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Resumen 
 El presente Trabajo Fin de Máster se centra en investigar la situación de una 
figura como el Director de Comunicación en PYMES de la provincia de Castellón y la 
gestión del valor intangible Reputación Corporativa en un medio que, en la actualidad, 
puede resultar una gran ventaja competitiva para las organizaciones: el entorno online.  
La finalidad de este estudio es estudiar y analizar, mediante la realización de dos 
análisis distintos pero complementarios entre sí (un análisis cuantitativo y un análisis 
cualitativo, respectivamente), tanto el conocimiento que las pequeñas y medianas 
empresas que forman parte de la muestra tienen sobre la importancia de aunar, en su 
seno, una figura encargada de la gestión de la comunicación corporativa en sus 
diferentes tipologías (tanto interna como externa, entre todas sus otras variables), así 
como de los valores intangibles en su totalidad en pos del beneficio empresarial.  
En la actualidad, nos encontramos en un paradigma empresarial en el que la 
gestión de dichos valores intangibles (como pueden ser la Reputación, la Marca o la 
Responsabilidad Social Corporativa) cobra especial relevancia, así como las relaciones 
comunicativas que mantienen organizaciones con sus stakeholders (o públicos de 
interés). 
Así pues, podemos confirmar que la presente investigación está dotada de un 
carácter actual, tanto en lo referido porque la misma se centra en el análisis de una 
figura de – casi –  reciente surgimiento como es el Dircom en un paradigma empresarial 
nacido en pleno siglo XXI en el que no sólo la gestión de la comunicación y de los 
valores intangibles es importante, sino también la presencia en un entorno en alza, tanto 
en la sociedad como en las organizaciones.   
Por tanto, la finalidad del presente Trabajo Fin de Máster no sólo se centra en lo 
comentado anteriormente, sino también en demostrar las competencias adquiridas en lo 
relacionado al contenido visto en cada una de las asignaturas de las que se compone el 
presente Máster, así como en demostrar las habilidades investigadoras, así como el 
conocimiento de referentes  en la materia.  
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Abstract 
 The present Master Thesis focuses on investigating the situation of a figure such 
as the Director of Communications in SMEs in the province of Castellón and the 
management of the intangible value Corporate Reputation in a context that, at present, 
can be a great competitive advantage for organizations: the online environment. 
 The purpose of this research is to study and analyse, through the realization of 
two different but complementary analyses (both quantitative and qualitative). Both the 
knowledge that the small and medium companies, that are part of the sample, have the 
importance of bringing together, within it, a figure responsible for the management of 
corporate communication in its different typologies (both internal and external, among 
all its other variables), as well as intangible values in their entirety for the benefit of the 
company.  
 We are currently in a business paradigm in which the management of these 
intangible values (such as Corporate Reputation, Brand or Corporate Social 
Responsibility) takes on special relevance, as well as the communicative relationships 
that organizations maintain with their stakeholders (aka public of interest).  
 Thus, we can confirm that the present research is endowed with a current 
character, in that referred to because it focuses on the analysis of a figure of – almost – 
recent emergence as is the Dircom in a business paradigm both in the XXI century in 
which not only the management of communications and the intangible values is 
important, but also the presence in a rising environment, both in society and 
organizations.  
 Therefore, the purpose of this Master Thesis is not only to be focused on what 
was previously mentioned, but also testing the competences acquired in relation to the 
content seen in each of the subjects of which this Master is composed, as well as in 
demonstrating research skills, as well as the knowledge of the referents in the field. 
 
 
 
 
 
 
Key-words: Director of Communications – Dircom – Corporate Communications – 
Corporate Reputation – Intangible values – SMEs  
Situación de la Dirección de Comunicación en el panorama actual. Caso de estudio: PYMES de la provincia de 
Castellón. Análisis de la gestión del valor intangible Reputación Corporativa en entornos online 
 
 
Autora: Laura García Huguet 
Tutora: Susana Miquel Segarra Página 5 
 
Índice de contenidos  
 
1. Introducción/Introduction ...........................................................................................8 
1.1 Justificación e interés del tema/Justification and interest in the subject ............8 
1.2 Objetivos de la investigación/Objectives of the research .....................................9 
1.3 Metodología de la investigación/Methodology of the research ..........................10 
1.3.1 Análisis cuantitativo/Quantitative analysis .....................................................10 
a.  Muestra/Sample ................................................................................................10 
b. Instrumento/Instrument .....................................................................................12 
1.3.2 Análisis cualitativo/Qualitative analysis .........................................................14 
a. Muestra/Sample .................................................................................................14 
b. Instrumento/Instrument .....................................................................................15 
2. Marco teórico de la investigación/Theoretical framework ......................................16 
2.1. El nacimiento de un nuevo paradigma empresarial/The birth of a new      
business paradigm ...................................................................................................... 16 
2.2. La llegada de la Web 2.0 a las organizaciones/The arrival of Web 2.0 in 
organizations .............................................................................................................. 17 
a. Un nuevo modelo de negocio: el e-commerce/A new business model: e-commerce
 ................................................................................................................................. 17 
b. El surgimiento de un nuevo consumidor/The emergence of a new consumer ......19 
c. La comunicación 2.0/Communication 2.0 ............................................................21 
d. La gestión de la comunicación 1.0 y 2.0 en PYMES/Communication 1.0 and 2.0 
management in SME’s ............................................................................................. 23 
e. Nuevos perfiles profesionales/New professional profiles .....................................26 
2.2 Perspectiva organizacional del Dircom/Dircom’s organizational perspective .....28 
2.3 Áreas de actuación del Dircom/Dircom’s activity areas ........................................30 
2.3.1 Clasificación de tareas a realizar/Classification of tasks to perform .............30 
2.3.1.1 Comunicación estratégica organizacional 1.0 y 2.0/Strategic 
communications 1.0 and 2.0 .................................................................................... 31 
a.  Comunicación interna/Internal communication ...............................................34 
b. Comunicación externa/External communication ..............................................36 
b.1.  La comunicación de marketing/Marketing communication .......................37 
Situación de la Dirección de Comunicación en el panorama actual. Caso de estudio: PYMES de la provincia de 
Castellón. Análisis de la gestión del valor intangible Reputación Corporativa en entornos online 
 
 
Autora: Laura García Huguet 
Tutora: Susana Miquel Segarra Página 6 
 
b.2.  Las relaciones con los medios de comunicación/Relations with the media
 ............................................................................................................................38 
b.3.  Las relaciones con la comunidad/Community relationships ......................38 
b.4.  Las relaciones institucionales y lobbismo/Institutional communication and 
lobbying ..............................................................................................................39 
b.5.  La comunicación financiera/Financial communication .............................39 
b.6.  La comunicación de crisis/Crisis communication......................................40 
b.6.1.  El Manual de Comunicación de Crisis/Crisis communication 
handbook .........................................................................................................41 
c.  El Plan de Comunicación 1.0 y 2.0/Communication plan 1.0 and 2.0 .............42 
2.3.1.2 Gestión de valores intangibles/Management of intangible values................43 
a. El valor intangible Marca/The intangible value Brand .....................................43 
b.  El valor intangible Responsabilidad Social Corporativa (RSC)/ The intangible 
value Corporate Social Responsibility ..................................................................46 
c.  El valor intangible Reputación Corporativa/The intangible value Corporative  
Reputation..............................................................................................................48 
d.  La gestión de la Reputación en entornos 2.0/Online Reputation Management51 
d.1. El portal web: el escaparate online del negocio/The web portal: the online 
showcase of the business ....................................................................................53 
d.2 Las Redes Sociales: definición y tipologías/Social media: definition and 
typologies ...........................................................................................................54 
d.3 Monitorización de la Reputación en entornos online/Reputation monitoring 
in online environments .......................................................................................59 
d.4 El Plan de Social Media/The Social Media Plan .........................................60 
d.5 La relación comercial con influencers/The business relationship with 
influencers ......................................................................................................... 61 
3. Propuesta metodológica/Methodogical proposal .....................................................63 
3.1 Corpus analítico/Analytical corpus .....................................................................63 
3.1.1. Análisis cuantitativo/Quantitative analysis ....................................................63 
a. Metodología empleada/Methodology used ........................................................64 
b. Resultados de la investigación cuantitativa/Results of quantitative research ...64 
c. Conclusiones de resultados/Results conclusion .................................................68 
Situación de la Dirección de Comunicación en el panorama actual. Caso de estudio: PYMES de la provincia de 
Castellón. Análisis de la gestión del valor intangible Reputación Corporativa en entornos online 
 
 
Autora: Laura García Huguet 
Tutora: Susana Miquel Segarra Página 7 
 
3.1.2 Análisis cualitativo/Qualitative analysis .........................................................69 
a. Metodología empleada/Methodology used ........................................................69 
b. Resultados de la investigación cualitativa/Results of qualitative research .......70 
c. Conclusiones de resultados/Results conclusion .................................................75 
4. Conclusiones/Conclusions .........................................................................................80 
5. Referencias bibliográficas y documentales/Bibliographic and documentary 
references ....................................................................................................................... 85 
6. Anexos/Annexes .........................................................................................................98 
6.1 ANEXO I. Formulario análisis cuantitativo/Annex I: Quantitative analysis 
form ..............................................................................................................................98 
6.2 ANEXO II. Entrevista análisis cualitativo/Annex II: Qualitative analysis 
interview ...................................................................................................................... 99 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Situación de la Dirección de Comunicación en el panorama actual. Caso de estudio: PYMES de la provincia de 
Castellón. Análisis de la gestión del valor intangible Reputación Corporativa en entornos online 
 
 
Autora: Laura García Huguet 
Tutora: Susana Miquel Segarra Página 8 
 
1. Introducción 
1.1 Justificación e interés del tema 
La figura del Director/a de Comunicación (en adelante, Dircom) es la encargada 
de gestionar todo tipo de comunicaciones que la organización puede establecer con sus 
stakeholders (o grupos de interés). Además, entre sus cometidos también se encuentra la 
gestión de valores intangibles, como pueden ser la Reputación, la Marca o la 
Responsabilidad Social Corporativa que, en el nuevo paradigma empresarial, han 
cobrado una gran significación, pues los mismos pueden mejorar la percepción que los 
públicos de interés tienen sobre una determinada organización.  
A la hora de constituir la presente investigación, pensamos en un trabajo que 
sirviese como manual para aquellas organizaciones que desconocen la importancia de la 
gestión de la Reputación online en la actualidad. Normalmente, las pequeñas y 
medianas empresas no suelen conocer la importancia de una identidad digital 
debidamente definida, que puede aportar grandes beneficios a una determinada 
organización.   
Nuestro principal objetivo se centra en analizar la figura del Dircom y la gestión 
del valor intangible Reputación en PYMES de la provincia de Castellón. Queremos 
conocer, de primera mano, cómo es reconocida dicha figura en el seno empresarial de 
las pequeñas y medianas empresas y qué nombre se le asigna, lo que determinará el 
grado de conocimiento de las mismas sobre la dirección de comunicación, además de 
qué tareas se le asignan y el grado de conocimiento que las mismas tienen sobre la 
gestión de los valores intangibles y de la importancia de la comunicación empresarial.  
Asimismo, también nos centraremos en conocer el nivel de presencia online que 
dichas organizaciones poseen: si tienen página web, si se dedican al comercio 
electrónico, si se encuentran en redes sociales (en adelante, RRSS) y cómo es 
gestionada la Reputación en dicho medio.  
Elegimos analizar, en concreto, el entorno online por su alta relevancia en el 
contexto actual, además de por la facilidad de su gestión por parte de las organizaciones 
gracias a su gratuidad. Asimismo, la expansión de su uso en la sociedad actual hace de 
dicho entorno un ámbito idóneo para que las empresas puedan contactar con sus 
posibles clientes para, así, llamar su atención y conseguir ventas.   
La deslocalización del concepto geográfico hace que, el medio online, se 
convierta en un ámbito en el que poder hacer llegar su cometido social a un público más 
amplio, lo que cobra una gran importancia para las PYMES, que normalmente suelen 
actuar en ámbitos provinciales o locales y no cuentan con los medios necesarios para 
llegar a sus públicos externos de forma offline.  
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Por otro lado, hemos optado por las PYMES debido a su relevancia en el ámbito 
nacional. Según el informe elaborado por el Ministerio de Economía, Industria y 
Competitividad a fecha de enero de 2018, existen un total de 2.847.735 PYMES 
inscritas en la Seguridad Social lo que supone, en total, la creación de 8.165.235 puestos 
de empleo (2018: 1-3). Además, en un comunicado elaborado por Europa Press, emitido 
por Promonet S.L (2016), se recogen las declaraciones de Antonio Garamendi, el 
presidente de Cepyme (Confederación Española de la Pequeña y Mediana Empresa), 
quien afirma que las PYMES suponen “un 98% del tejido empresarial español, generan 
el 75% del empleo y el 65% del PIB”. 
Elegimos, por otro lado, PYMES de la provincia de Castellón debido a su 
proximidad para que, de este modo, los análisis pudieran hacerse de forma presencial lo 
que nos permite conocer, de primera mano, cómo trabajan dichas organizaciones.  
En lo referido a la gestión de la comunicación organizacional, como apunta 
Costa (2015: 69), la mayor parte de PYMES precisan de ayuda externa pues, por su 
tamaño, no es de su obligación contar con una figura como el Director de Comunicación 
en su plantilla. Aun así, la gestión de la Comunicación organizacional es altamente 
necesaria en todo tipo de empresa en pos del éxito empresarial. Por este motivo, nos 
interesamos en conocer la situación de dicha figura y cómo se gestiona la Reputación en 
PYMES de la provincia de Castellón. 
1.2 Objetivos de la investigación 
Mediante la realización del presente trabajo fin de máster, se pretenden alcanzar los 
siguientes objetivos:  
O1: Demostrar la importancia y la necesidad de una figura como el Dircom como 
gestor de intangibles así como de comunicación organizacional, centrándonos en el 
ámbito online.  
 
O2: Conocer cómo un número específico de profesionales de la comunicación han 
gestionado el valor Reputación en entornos online. 
 
O3: Conocer cómo, determinadas organizaciones gestionan su Reputación, 
centrándonos en el entorno online.  
 
O4: Conocer qué se espera, por parte de diversas organizaciones, del Dircom, así 
como las competencias que dicha figura debe poseer para ser bien evaluado por las 
mismas.  
 
 
 
 
Situación de la Dirección de Comunicación en el panorama actual. Caso de estudio: PYMES de la provincia de 
Castellón. Análisis de la gestión del valor intangible Reputación Corporativa en entornos online 
 
 
Autora: Laura García Huguet 
Tutora: Susana Miquel Segarra Página 10 
 
1.3 Metodología de la investigación 
La presente investigación consta de dos análisis distintos: un análisis 
cuantitativo en primer lugar y, en segundo lugar, un análisis cualitativo, ambos 
consecuentes y necesarios el uno para el otro, como única forma de poder alcanzar 
todos los objetivos propuestos, tal y como expondremos en párrafos posteriores.   
1.3.1. Análisis cuantitativo 
El primero de ellos, el análisis cuantitativo, se basa en la realización de un 
cuestionario tipo a varias PYMES de la provincia de Castellón sobre su forma de 
gestionar la Reputación en entornos online. De este primer análisis, extraeremos la 
situación actual del Dircom en las PYMES analizadas como, por ejemplo, si se conoce 
o no su existencia y las tareas que se le deben asignar, si se conoce la importancia de la 
gestión de la Reputación online, así como de la comunicación organizacional, su 
presencia en medios online, etc.  
a. Muestra 
La selección de la muestra del presente análisis versará sobre la definición de 
PYME proporcionada por el Anexo I del Reglamento (UE) nº 651/2014 de la Comisión 
Europea, por lo que se establece que una PYME es aquella organización que posea las 
siguientes singularidades
1
:  
Categoría de empresa Efectivos Volumen de negocio Balance general 
Mediana <250 <=50 millones EUR <= 43 millones EUR 
Pequeña <50 <= 10 millones EUR <= 10 millones EUR 
Micro <10 <= 2 millones EUR <= 2 millones EUR 
Tabla 1: Definición y Características de PYME 
Fuente: IPYME (Dirección General de la Industria y de la Pequeña y Mediana empresa) 
 
 Como podemos observar en dicha tabla, las microempresas están formadas por 
menos de 10 empleados, su volumen de negocio es igual o menor a 2 millones de euros, 
al igual que el balance general. Las pequeñas empresas son aquellas que, en su 
plantilla, tienen menos o 50 trabajadores, y así como el volumen de negocio y el balance 
general tiene que ser menor o igual a 10 millones de euros. Por último, las medianas 
empresas son aquellas cuyos efectivos son menores o igual a 250, y tanto el volumen 
del negocio debe ser menor o igual a 50 millones de euros, mientras que el balance 
general ha de ser igual o menor a 43 millones de euros.  
La elección de la muestra del primer análisis se basa, principalmente, en la 
proximidad, pero no solamente este factor ha sido decisorio, sino que las organizaciones 
debían también cumplir los rasgos expuestos en la tabla anterior para ser consideradas 
como tal. Fueron planteadas varias posibilidades como, por ejemplo, PYMES a nivel 
                                                          
1
 Extraído de: http://www.ipyme.org/es-
ES/UnionEuropea/UnionEuropea/PoliticaEuropea/Marco/Paginas/NuevaDefinicionPYME.aspx  
Situación de la Dirección de Comunicación en el panorama actual. Caso de estudio: PYMES de la provincia de 
Castellón. Análisis de la gestión del valor intangible Reputación Corporativa en entornos online 
 
 
Autora: Laura García Huguet 
Tutora: Susana Miquel Segarra Página 11 
 
nacional o determinadas organizaciones de un sector en concreto pero, finalmente, 
optamos por centrarnos en las PYMES de Castellón también por curiosidad 
investigadora, causada por vivir en dicha provincia.  
La elección de la muestra se llevó a cabo a través del portal web 
www.empresasdecastellon.com en el que se muestra un amplio listado de las 
organizaciones con sede social en dicha provincia, así como sus características, tales 
como el número de empleados, su razón social, el sector en el que opera, su ámbito de 
actuación y un correo electrónico de contacto. Elegimos, por otro lado, obviar las 
características monetarias (como el volumen de negocio) por la imposibilidad de 
encontrar dichos datos.   
Así pues, las peculiaridades por las que se eligieron las organizaciones como 
parte de la muestra son: 1) El número de empleados, que no debe ser mayor de 250 para 
ser considerada como PYME; 2) el sector en el que opera, pues buscamos analizar 
organizaciones que ejecutaran sus actividades en distintos sectores; 3) su sede social, 
pues todas ellas deben estar inscritas en la provincia de Castellón y 4) una dirección de 
correo electrónico con la que establecer contacto.  
Aun así, hay que apuntar que, en las localizaciones más pequeñas de la 
provincia, no hemos podido encontrar organizaciones que cumpliesen con dichas 
cualidades, por lo que decidimos elegir un total de cinco organizaciones con las que 
contactar en aquellas poblaciones que superasen los 20.000 habitantes, como 
Almassora, Benicarló, Burriana, Castelló, La Vall d’Uixó, Onda, Vila-Real y Vinaròs. 
A partir de la extracción de la muestra se elaboró una base de datos formada por 
un total de 114 organizaciones, en las que se precisaba, en distintas columnas, las 
peculiaridades por las cuales fueron elegidas. Las empresas por las cuales se forma 
dicha base de datos son las siguientes:  
Frusema Quesos De Catí, S.Coop.V. Camping Voramar 
Sorli Vicente Moliner, S.A. 
Construcciones y Promociones 
Jelbe, S.l. 
Artesanía Calvo Cermobel- Art Texris, S.L. 
Acsyr Carnicas Perezvilla, S.L. Hotel Restaurante L’Abadia 
Happy Dance Nou Disseny Construcciones Riberonda 
Jabones Beltrán Hotel Mas El Cuquello Escayolas Niñerola 
Nou Colors Coop. Agraria San José Ibarsos Embutidos San Vicente S.L. 
Struker Palets Gimeno, S.L. Cortes Piedra Natural 
Quesería artesana Los Corrales Laytortrans S.L. Branchat & Ferré 
Beri Estudio Creativo S.L.U. Viunatura 
Bodegues Besalduch & Valls 
Coop.v. 
Autobuses Romero Pérez SL Cortafuegos Del Levante S.L Cofecap 
Alojamineto Alameda - 
Desarrollos Zurriburri 
Chavarria Materiales De 
Construcción, S.L 
Bodegas Y Viñedos Mayo 
García 
José Ibáñez, S.L. Cerámicas Myr Coop. Agrícola Sant Bartomeu 
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Distribucions Peris J.M. Robres, S.L. Aldea Ecorural, Los Corrales 
Aguas de Azuebar S.L. Construccions Ismael Vilanova 
 
Balneario Villavieja 
Hostal Restaurante Los Llanos 
De Barraca, S.L. Resacril, S.L. H.R.H 
Electro Pitarch, S.L. Complejo Turístico Moli L'abad Artcrom, S.L. 
Avila-Bosch S.L. Salsa Design, S.L. S.M.C Beltran, S.L. 
Carnes Ros, S.L. Acuazul/Acquabella Coperpal S.L. 
Novatel Digital, S.L. Cartotecnica Vallduxense, S.L. 
Construcciones Larriba-bada, 
S.L. 
Tu Mejor Perfume Naranjas Dor Casnet 96, S.L. 
Vinilando Tonino's 
Evadirte!com, Viu Els Ports I 
El Maestrat 
Bonterrapark Uxo-metal, S.L. CTR Mediterráneo 
Turrones Agut De Benlloch S.L. Talleres Alfredo Serrano, S.L. A.T.M. Asseicor, S.L. 
 Tecnopamic, S.A. Envases Escriche, S.L. Cerámica Evana, S.L. 
D' Oliva Terra, S.L. Almendras Vinroma, S.A. Foto Video Lledó 
Art & Trend  Bodega Les Useres  
Implica-t - Descubre El Ahorro 
Energético 
Hostal Beatriz-restaurante Josmar Laboratorios Costa, S.L. 
Mármoles Sebate, S.L. 
Materiales Construcciones Rafael 
Vidal, S.L. Febsan 
Prefabricados Belcaire, S.L. Nerlaska Gama 5, S.L. 
Sanyc Ces, S.L. Vicente Valero Mirton Armarios, S.L. 
Mobelty, S.L. 
Saltapins Turismo Activo, Cultural 
Y Alojamiento Silos Roca, S.L. 
Decorchapa, S.L. Transportes Collado S.L. 
Casa Rural "la Caseta Del 
Forn” 
Fabrica Segorbina De Bastones Kerafrit, S.A. Cooperativa De Viver 
Cafés Joya Mesón Del Rey 
Los Oliveros Artesanía En 
Madera De Olivo 
Embalajes La Plana Bodycer Ceramica, S.L Juan Barraganes, S.L. 
Hotel Luz Gres De Onda, S.L. Mármoles Onda 
Huella Canina   
 Tabla 2: Empresas que conforman la muestra 
Fuente: elaboración propia 
b.  Instrumento 
 Este análisis se realizó en un periodo de tiempo que versa del 31 de marzo al 22 
de febrero, siendo la elección de estas fechas no realizada de forma azarosa, sino 
teniendo en cuenta que, a principio de año, dichas organizaciones no podrían responder 
a nuestra demanda debido a su volumen de trabajo, como puede ser el cierre del año. 
Una vez realizada una primera selección de las organizaciones de la muestra, 
procedimos con la primera toma de contacto con las mismas. El procedimiento consistió 
en el envío de un correo electrónico en el que se explicaba, a los receptores, el motivo 
del mismo y en el que se incluía un enlace a un formulario a una encuesta realizada 
mediante la herramienta Formularios de Google. La misma estará a disposición, para su 
consulta, en el anexo I, situado en el apartado final de la presente investigación.  
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La encuesta se constituye por un total de 13 preguntas, siendo 10 de ellas de 
respuesta única y 3 de respuesta múltiple o personalizable, y de participación anónima. 
Las preguntas que forman parte de la misma están compuestas por cuatro bloques:  
1) Los datos de la organización, como el ámbito de actuación o el sector. 
2) Cuestiones relacionadas con la presencia de un departamento de comunicación. 
3) Aspectos relacionados con la presencia online.  
4) Cuestiones vinculadas con la gestión de la reputación online.  
El primer correo electrónico se remitió el 1 de febrero y, desde esa fecha hasta el 
22 de febrero, obtuvimos un total de 13 respuestas. Ese mismo día, volvimos a enviar el 
e-mail y conseguimos respuesta por parte de 9 organizaciones por lo que, en total, 
conseguimos 22 respuestas. Dadas las características por las que definen a un Trabajo 
Fin de Máster como el mismo, decidimos concluir este primer análisis tras la obtención 
de 22 respuestas, concluyendo que dicha cantidad era suficiente para llevar a cabo una 
investigación de tales propiedades.  
Imagen 1: Captura de pantalla del e-mail remitido 
Fuente: elaboración propia 
 A pesar de ello, se hace necesario destacar que algunas de las organizaciones de 
la muestra respondieron a nuestra demanda afirmando que, debido a las dimensiones de 
la organización, no creían que su participación en la encuesta pudiese aportar datos 
relevantes a la misma. Aun así, les hicimos saber a todos ellos que sus respuestas, 
independientemente de si, en la organización en la que realizaban sus actividades, se 
gestionaba la reputación o no, serían válidas para el estudio, pues las mismas podrían 
aportar una valiosa información.  
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1.3.2 Análisis cualitativo 
El segundo de los análisis por los cuales se compone el presente estudio, el 
análisis cualitativo, se centra en la realización de entrevistas, realizadas de forma 
presencial, a los representantes de aquellas organizaciones de la muestra anterior, es 
decir, aquellas que participaron en el primer estudio, y que accedieron a participar en 
este segundo análisis. 
Mediante la realización de este segundo análisis, nos marcamos como objetivo 
conocer, en primer lugar, conocer la situación de la figura del Dircom en dichas 
organizaciones, cuáles son sus tareas y cómo es reconocido su cargo, además de si 
trabaja en solitario, adscrito a un departamento de comunicación o a otro departamento, 
como puede ser el de marketing. Asimismo, también pretendemos ahondar en la 
presencia de dichas organizaciones en el medio online: si tienen página web, en qué 
RRSS tienen presencia y cómo gestionan la reputación en dicho entorno, así como las 
estrategias que siguen, sus manuales de estilo, redacción y actuación, etc. 
a. Muestra 
 La muestra de este segundo análisis se compone de aquellas organizaciones que 
aceptaron participar en esta segunda parte del estudio tras haber manifestado su interés 
mediante su respuesta afirmativa a la última pregunta del formulario previo, que versaba 
en su interés por participar en esta segunda parte.  
En total, fueron cinco las organizaciones que mostraron su disposición a 
participar, por lo que, el 11 de abril, nos pusimos en contacto con las mismas vía correo 
electrónico con el fin de establecer una fecha para llevar a cabo las entrevistas, 
atendiendo a su disponibilidad horaria.  
Imagen 2: Captura de pantalla del e-mail remitido 
Fuente: elaboración propia 
En dicho e-mail especificamos que, como requisito básico para poder participar, 
era necesario que las empresas tuvieran presencia en medios online, pues es una de las 
cuestiones básicas en las que se centra el presente análisis. Obviamos, por tanto, tener 
en cuenta los requisitos establecidos previamente pues, al haber participado en la 
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encuesta anterior, damos por sentado que los cumplen, ya que forman parte de la 
muestra reflejada en la base de datos de las 114 empresas seleccionadas bajo los 
criterios previamente fijados. 
 Finalmente, obtuvimos cinco respuestas: cuatro de ellas positivas y una 
negativa, quedando excluida esta última del estudio al no cumplir con el requisito 
básico, para formar parte de la muestra, de operar en el ámbito online.  
b. Instrumento 
 La realización de las entrevistas se llevó a cabo, de forma presencial, en un 
periodo que versa desde el 20 al 27 de abril, atendiéndonos a la disponibilidad de los 
participantes. Con el fin de proteger su identidad, decidimos mantener a los 
participantes en el anonimato, tanto el de la persona física como el de la organización, 
así como la localidad en la que la sede social de la misma se encuentra. Por tanto, los 
participantes serán denominados como ENTREVISTADO 1 (o EMPRESA 1); 
ENTREVISTADO 2 (o EMPRESA 2); ENTREVISTADO 3 (o EMPRESA 3) y 
ENTREVISTADO 4 (o EMPRESA 4).  
 Decidimos que lo más adecuado era realizar las entrevistas de forma presencial, 
en lugar de por vía telefónica, porque, de este modo, conoceríamos de una forma más 
profunda la forma de actuar de la organización  
 La entrevista consta de 17 preguntas, algunas con sub-preguntas que se 
relacionan con la pregunta principal. Todas ellas se establecen en tres bloques:  
1) Los datos principales de la organización. 
2) La presencia del Dircom en dichas empresas. 
3) Su posición en el ámbito online.  
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2. Marco teórico de la investigación 
2.1. El nacimiento de un nuevo paradigma empresarial   
 La irrupción de la crisis económica en el año 2008 ha supuesto, como apunta 
Villafañe (2004: 3) a un cambio en la concepción de lo que se entiende como “buena 
empresa” que, ahora, además de basar su conducta corporativa en dos ideas (ética y 
sostenibilidad), tiene que demostrar que “los compromisos con sus grupos de interés son 
reales; es decir, explícitos, verificables y evaluados de manera independiente” (ídem) 
 Este nuevo paradigma es denominado, por parte de Carreras, Alloza y Carreras 
como “economía de los intangibles y de la reputación corporativa” (2013: 27), pues el 
valor de los mismos se ha ido acrecentando en los últimos años. Y, ahora,  el cometido 
de las organizaciones es preocuparse por el interés de sus stakeholders, pues la 
notoriedad de las mismas se basa en “la capacidad de identificar y fortalecer la relación 
con esos grupos que tienen intereses en la organización antes y mejor que los 
competidores” (ídem) 
 Para Joan Costa (2009: 63-66), esta nueva concepción empresarial gira entorno a 
cinco vectores estratégicos: 1) la identidad, entendida como el ADN de las 
organizaciones, “quién es”; 2) la acción, guiada por la misión que la empresa establece, 
“qué hace”; 3) la cultura, que transcribe la misión en acciones, el “cómo”; 4) la 
comunicación, comprendida como la portavoz de la identidad y cultura corporativas, el 
“qué dice” y 5) la imagen, la proyección de la empresa hacia sus públicos, “qué es para 
mí”. 
Por su parte, Olcese, Rodríguez y Alfaro (2008: 32-40), afirman que dicho 
nuevo paradigma se establece en cinco fundamentos: 
1. “Apertura y sensibilidad hacia el entorno”, es decir, mantener un contacto 
constante con los grupos de interés, adoptando una actitud abierta y dialogante. 
2. “Sentido de comunidad”, por lo que la empresa debe considerar los públicos 
internos como integrantes de un “todo” con el que se sienten identificados. 
3. “Capacidad innovadora”, pues es la base para conseguir una ventaja 
competitiva en un mercado cambiante.  
4. “Consideración del largo plazo”, pues los objetivos que se plantea conseguir 
requieren de un largo periodo de tiempo y dedicación. 
5. “Creación de valor”  pues, para que la organización se perpetúe en el tiempo, 
debe crear valor tanto para su entorno como para sí misma.  
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2.2. La llegada de la Web 2.0 a las organizaciones 
La Web 2.0 es un término acuñado por Tim O’Reilly en el año 20042, durante 
una conferencia realizada conjuntamente con John Battelle y la empresa MediaLive. 
Dicho término designa a un entorno digital basado en siete principios: la participación, 
los estándares, la descentralización, la apertura, la modularidad, el control del usuario 
y, por último, la identidad. (Dawson, 2007). 
La cobertura de esta Web 2.0 se concentra en los servicios comunes, tales como 
los blogs, compartir vídeos y fotografías y las redes sociales (Andersen, 2007). Según 
Castelló (2010: 112), las RRSS son la herramienta que más tiene cabida en la Web 2.0, 
con un 74%, seguida de los vídeos (58%) , de los blogs (30%), Microblogging (6%) o 
Wikis (2%).  
Con la irrupción de la Web 2.0, los usuarios “han cambiado radicalmente su 
manera de comunicarse con otras personas, sus hábitos de ocio, sus formas de conocerse 
y relacionarse” (Celaya, 2011: 23), por lo que “se han convertido en el principal 
protagonista de la red” (ídem). Ante esto, las empresas deben apostar por su presencia 
en entornos online en pos de una mayor visibilidad de negocio, así como una gran serie 
de ventajas competitivas.  
Normalmente, aquellas empresas que no suelen necesitar el ámbito online para 
prosperar en su negocio suelen ser las PYMES, aunque siempre dependiendo del 
alcance al que quieran llegar. Porque es necesario destacar que no todas aquellas 
pequeñas y medianas empresas únicamente operan en ámbitos locales o comarcales, 
sino que algunas de ellas deciden emprender su camino hacia ámbitos nacionales e 
incluso internacionales.  
Pero la llegada de la Web 2.0 no sólo ha cambiado el modelo de negocio (ahora 
conocido como e-commerce), sino también la comunicación empresarial (tanto interna 
como externa), el comportamiento de compra del consumidor y el surgimiento de 
nuevos perfiles profesionales, tal y como analizaremos en profundidad en los siguientes 
apartados. 
a. Un nuevo modelo de negocio: el e-commerce 
El mundo del comercio ha cambiado radicalmente con la llegada de Internet a 
los hogares y, asimismo, la aparición de nuevos dispositivos electrónicos, como los 
Smartphone o las Tabletas, que han acercado el uso de Internet a miles de usuarios.   
Como manifiesta el Instituto Nacional de Estadística en su estudio sobre la 
población que usa Internet (2017), un 83.4% de los hogares disponen de conexión a 
Internet, y un 40% de los usuarios han comprado de forma online. A pesar de ello, hay 
que tener en cuenta que la brecha digital todavía no ha sido abolida, pues siguen 
                                                          
2
 Extraído de: http://www.oreilly.com/tim/bio.html  
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existiendo diversos factores (como la falta de conocimientos informáticos o faltas de 
infraestructura, como en zonas rurales) que imposibilitan que la totalidad de la 
población utilice Internet (INE, 2017).   
En lo que se refiere al uso de dispositivos portátiles como medio de compra 
online, encontramos diversos estudios, como el Global E-commerce Report (2017), en 
el cual se afirma que el 50% de los consumidores compró por medio de su Smartphone, 
y que un 25% de los mismos compra, con una periodicidad semanal, mediante dicho 
medio (2017: 39-40). Y, siguiendo dicho estudio, observamos que los consumidores 
prefieren el e-commerce al comercio tradicional, mayoritariamente, por la posibilidad de 
poder comprar en cualquier instante (58%), por tener la posibilidad de comparar precios 
(54%) y porque, online, los productos tienen un precio mejor que en el comercio 
tradicional (46%) (ibíd., 57).  
Algunas tipologías de comercio electrónico, como refleja Ahangari (2013: 192), 
son:  
 “B2B (Business-to-Business)”, referido a la transacción de servicios o 
productos entre negocios. Un ejemplo de este tipo de negocio sería el de una 
empresa que ofrecen servicios web a otras, como posicionamiento o gestión de 
RRSS.  
 “B2C (Bussines-to-Consumer)”, que implica las transacciones entre un negocio 
y el consumidor final, como una transacción de información, de determinados 
servicios o bienes.  
 “C2B (Consumer-to-Business)”, que hace referencia a la transferencia de 
bienes, servicios o información desde el consumidor hacia el negocio.   
 “C2C (Consumer-to-Consumer)”, que conlleva transacciones entre usuarios 
como, por ejemplo, eBay o Wallapop.  
Ya, en el año 1999, se preveían las posibilidades que podía ofrecer Internet 
como mercado. Es, en ese mismo año, en el que varios teóricos escriben el Cluetrain 
Manifesto (o Manifiesto Cluetrain)
3
, un escrito formado por 95 tesis que reflejan el 
impacto de Internet en las compañías y en los usuarios. 
De forma resumida, algunas de dichas tesis afirman que “los mercados son 
conversaciones”, que “las empresas ahora pueden comunicarse con sus mercados 
directamente” o que “las compañías que no pertenecen a una comunidad de diálogo, 
morirán” (Levine, Locke, Searls y Weinberger: 1999).  
Porque, tal y como asegura Del Santo (2011: 15), más del 93% de los usuarios no 
pasan de la primera página de resultados cuando realizan una búsqueda. Para conseguir 
                                                          
3
 Disponible para su consulta en: http://www.cluetrain.com/  
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que un sitio web aparezca en los primeros resultados de búsqueda, Google tiene en 
cuenta los siguientes aspectos (Celaya, 2011: 59-60):  
 La publicación de contenido original, con el que se conseguirá una mejor 
visibilidad.  
 Tiempo de permanencia de los visitantes en una página web. Para conseguir que 
un usuario permanezca durante más tiempo, la empresa debe, por ejemplo, 
publicar vídeos sobre los productos, ofrecer la posibilidad de dejar comentarios 
en cada uno de los productos, etc.  
 La actualización constante de los contenidos de la web, como las noticias o 
productos nuevos. 
 Los enlaces externos que llevan al sitio web. 
 Los sitios webs con muchas páginas, pero con pocas palabras (700-1.500). 
 Los sitios web estables, con URL fijas, no dinámicas. 
 La presencia de contenidos en RRSS como Wikipedia. 
Pero no es sólo necesaria la aparición de nuestro sitio web en las primeras 
páginas de los principales buscadores, sino que también se necesita reformular la 
estrategia empresarial al completo. Las empresas que operan en dicho en torno llevan a 
cabo una serie de estrategias, como pueden ser, según apunta Castelló (2010: 82):  
1. La “orientación empresarial hacia el cliente”. El consumidor se sitúa en el 
núcleo de la estrategia empresarial, por lo que se busca su satisfacción 
previamente a su fidelización, mediante una serie de estrategias que le 
comprometen con el proyecto de la organización.  
2. La “segmentación” o la construcción de relaciones individualizadas, con el 
público concreto en el que la empresa desea comunicarse.  
3. La “viralidad”, dada por los medios sociales, mediante los cuales se puede 
llegar a un amplio número de consumidores gracias a los blogs o RRSS.  
4. El “branding”, desarrollado a partir de las comunicaciones personalizadas que 
cada marca puede ofrecer a cada usuario. 
b. El surgimiento de un nuevo consumidor 
Desde el siglo XIX, con autores como Veblen y Simmel como percusores 
(López, 2004: 162), la sociología del consumo se ha centrado en investigar sobre el 
comportamiento de compra del consumidor y las dimensiones psicológicas que se 
tienen en cuenta a la hora de adquirir determinado producto. Esta disciplina señala que, 
a la predisposición de compra, no sólo afectan los motivos económicos, sino también 
tales aspectos como los sociales y los culturales (ibíd., 161). 
Woods, en los años 60, señalaba, mediante el ejemplo que atañe el proceso de 
compra de cereales, que existen varias situaciones en las que diversos factores conllevan 
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a la compra de determinado producto. Algunos de esos factores pueden ser: el hábito, el 
impulso, la motivación o la presión (Woods, 1960: 15-16).  
Ahora, con la llegada de la Web 2.0, los criterios que influyen en la 
predisposición de compra se han vuelto más selectivos. Tal y como refleja la 
organización KPMG en su Informe global sobre consumidores en Internet 2017, ahora 
las fases de concienciación, consideración, conversión y evaluación en el proceso de 
compra se han visto afectadas por la omnicanalidad (2017: 46).  
Así mismo, la orientación empresarial ahora se centra en el cliente, en llamar su 
atención y fidelizarlo una vez que responde a esa llamada, traducida como una compra. 
A esto se llega mediante el marketing, que ahora es individualizado (customized 
marketing), conversacional y personalizado, y que, además, implica a los consumidores 
en el proyecto empresarial (Castelló, 2010: 107).   
Del mismo modo, hay que tener en cuenta que una parte de la población todavía 
no confía en Internet como medio para realizar compras. El Centro de Investigaciones 
Sociológicas (CIS) mide la confianza de los consumidores en su informe, de 
periodicidad mensual, ICC (Indicador de confianza del consumidor). La puntuación se 
obtiene como media aritmética de los balances de la situación en la economía (familiar, 
nacional y del empleo en comparación con un periodo de seis meses), y de las 
expectativas para el próximo medio año. Ambos índices toman valores que fluctúan 
entre 0 y 200 por lo que, por encima de 100 se indica una percepción positiva y, por 
debajo de cien, una percepción negativa (CIS, 2018: 3).   
En el informe ICC del mes de marzo de 2018, se revela que la confianza en los 
compradores en dicho mes se sitúa 90,1 puntos sobre 200, con una diferencia de 1,3 
puntos del mes de marzo de 2017. (CIS, 2018: 3) También, en dicho mes, se produce un 
descenso en las expectativas de consumo (-2.4 puntos) y de ahorro (-1.3 puntos), 
mientras que los temores de inflación (+3.1 puntos) y subida de tipos (+2.4 puntos) 
suben con respecto al mes anterior. (ibíd.,: 4)  
Siguiendo el Informe global sobre consumidores en internet 2017 elaborado por 
KPMG, los factores que influyen en la decisión sobre dónde adquirir un producto son 
los siguientes: 1) según el precio; 2) si les gusta o no la página web; 3) porque dicho 
negocio es el único que ofrece ese producto o lo tiene en stock; 4) porque es la primera 
web en la que ha encontrado el artículo en stock; 5) los gastos de envío más baratos o 
no hay gastos de envío; 6) la entrega más rápida; 7) las opciones de devolución/recogida 
más cómodas; 8) la cercanía del domicilio a la dirección de devolución; 9) siguiendo el 
consejo de un familiar o amigo y 10) las mejores opciones de devolución (KPMG, 
2017: 49).  
La nueva comunicación da, al consumidor, el rol de prosumer, un término 
acuñado por Alvin Toffler en su obra La Tercera Ola (1980) que nace de la conjunción 
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de dos términos: productor y consumidor (Sánchez y Contreras, 2012: 64) y que designa 
el hecho de que el usuario ha dejado de comportarse únicamente como consumidor a ser 
también productor de información. Desarrollaremos, en el siguiente epígrafe, las 
cuestiones principales que envuelven la nueva comunicación propiciada por la Web 2.0: 
la Comunicación 2.0.  
c. La comunicación 2.0 
Manuel Castells (2009: 87-88) diferencia dos tipos de comunicación: una 
comunicación interpersonal, aquella en la que “los emisores y receptores designados son 
los sujetos de la comunicación” y la comunicación social, cuyo contenido es difundido a 
la totalidad de la sociedad, a lo que comúnmente llamamos comunicación de masas. 
Mientras que la primera comunicación es interactiva, ya que “el mensaje se envía de 
uno a otro con bucles de retroalimentación”, la comunicación de masas puede ser 
unidireccional o interactiva, aunque en la misma predomina la unidireccionalidad, en 
casos como libros, televisión, películas o radio.  
Castells asegura que, gracias a Internet, ha surgido una nueva forma de 
comunicación de carácter interactiva que se determina por la posibilidad de enviar 
mensajes “de muchos a muchos”, una nueva comunicación que el autor designa como 
autocomunicación de masas  (ídem), puesto que puede alcanzar a una audiencia global.  
Dicha Comunicación 2.0, propiciada con el surgimiento de la Web 2.0, 
proporciona el poder al usuario de “crear, difundir y compartir contenidos con otros 
usuarios”, por lo que pasa a ser un usuario pasivo a un usuario activo (Castelló, 2010: 
109). Los consumidores pueden opinar sobre su experiencia de compra o un 
determinado producto, ya sea en redes sociales, foros o en plataformas de valoración de 
tiendas online, como eKomi. Cuando alguien conocido nos habla de un negocio online, 
ahora lo primero que hacemos es buscar opiniones acerca del mismo en Internet. Y esas 
opiniones, guían nuestra predisposición de compra.  
Es lo que algunos autores como Henning-Thurau conocen como Electronic 
World-of-Mouth, la evolución del tradicional concepto World-of-Mouth (boca a boca). 
La diferenciación radica en el entorno online, un entorno en el que el autor asegura que 
existen nueve y diez millones de comentarios en plataformas centradas en la opinión del 
consumidor (2004: 40).  
Tal y como se refleja en el Informe global sobre consumidores en Internet 
elaborado por KPMG, al menos un 25% de los consumidores manifiesta haber 
expresado su opinión sobre una determinada experiencia de compra y/o producto en 
Internet. En cuanto a la preferencia de búsqueda de opiniones por generaciones, los 
millenials prefieren echar un vistazo a los blogs (14%) y las RRSS como Facebook 
(23%) e Instagram (12%), mientras que los miembros de la Generación X (los nacidos 
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entre 1961 a 1980
4
) optan por Whatsapp (22%) y Twitter (8%). Por otro lado, los baby 
boomers (nacidos entre 1946 y 1964
5
) suelen reflejar su opinión en la página web del 
vendedor (2017: 47).  
Pero el papel de productor que ahora se otorga al usuario de la Web 2.0 no sólo 
se centra en dar opiniones sobre un determinado producto en RRSS o herramientas 
habilitadas para ello. Ahora, esos usuarios se convierten en líderes de opinión, y pueden 
manifestar tanto lo que piensan como lo que sienten en determinados espacios.  
Como asegura Castelló (2010: 76-77), las 4 Cs de la Web 2.0 son: “compartir, 
comunicar, conversar y cooperar”, ya que el individuo puede generar contenidos o 
conversar sobre contenidos compartidos por otros, y transmitirlos con sus círculos.   
Twitter juega un papel muy importante en lo que se refiere a la información 
inmediata. Desde cualquier lugar del mundo, cualquier usuario puede informar de un 
hecho que esté presenciando y compartirlo de forma global con su público. Y, para 
demostrar que los hechos son reales, sólo basta con publicar una fotografía y/o un 
vídeo.  
Cualquier usuario también puede escribir lo que piensa en un blog y compartirlo. 
Y, por supuesto, cualquier usuario puede seguir ese blog si está interesado en el 
contenido que en el mismo se publica. Nace, del auge de los blogs, un nuevo líder de 
opinión al que se le conoce como blogger, figura que desarrollaremos en apartados 
posteriores. 
Pero, ¿qué papel juega la Comunicación 2.0 en las organizaciones? Aunque es 
de gran importancia la gestión de esta nueva comunicación, Aced (2013: 70) señala que, 
a pesar de ello, no debe concebirse como forma única de comunicación, sino que la 
misma debe integrarse con la Comunicación 1.0 ya que ambas no pueden interpretarse 
de forma separada, y dicha integración supone la fórmula del éxito empresarial.  
Vemos, por tanto, que las organizaciones han tenido que adaptarse a este nuevo 
tipo de comunicación ante la necesidad imperante de conectar con sus stakeholders
6
, ya 
no sólo de forma externa (consumidores), sino también en el ámbito de la comunicación 
interna (empleados, proveedores, etc.). Pero esto ya no sólo atañe a un cambio de la 
comunicación empresarial, sino también un reajuste completo de la propia cultura 
empresarial, tal y como afirma Castelló (2010: 76). Y, según Vivar (2011: 59), la 
irrupción de una organización al entorno digital también supone un cambio en el 
conjunto de la estrategia empresarial.  
                                                          
4
 Extraído de: Chirinos, Nilda (2009). Características generacionales y los valores. Su impacto en lo 
laboral. En Observatorio Laboral, vol. 2, nº 4, pp. 133-153. Recuperado de: 
http://www.redalyc.org/pdf/2190/219016846007.pdf  
5
 IDEM 
6
 Término por el cual se hace referencia a los públicos de interés de una organización, ya sean 
consumidores, accionistas, empleados, proveedores, medios de comunicación, etc.  
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Ante esto, y ante el surgimiento de la Web 2.0, han proliferado nuevos perfiles 
profesionales que tratan de suplir esas necesidades, de modo que la empresa pueda 
adecuarse a estas nuevas demandas y conseguir el éxito empresarial en el entorno 2.0.  
d. La gestión de la comunicación 1.0 y 2.0 en PYMES  
En primer lugar, debemos destacar la concepción global de la comunicación 
empresarial presentada por diversos autores. Carrillo y Castillo (2007: 8), por su parte, 
crean la siguiente fórmula, mediante la cual se observa que la comunicación total de la 
organización engloba diferentes comunicaciones, siendo todas ellas relevantes para 
conseguir las necesidades básicas de relación que las organizaciones mantienen con sus 
stakeholders.  
COMUNICACIÓN EMPRESARIAL (integral) =  
COMUNICACIÓN DE PRODUCTO + COMUNICACIÓN CORPORATIVA (externa) 
+ COMUNICACIÓN INTERNA 
Tabla 3: La comunicación empresarial 
Fuente: Carrillo y Castillo, 2007: 8 
En su estudio, dichas autoras (ibíd., 15) concluyen que las PYMES investigadas 
no poseen un alto nivel, tanto de conocimiento como de práctica, de la comunicación 
empresarial, aunque no existe conexión alguna entre la antigüedad o el tamaño de las 
mismas con las comunicaciones empresariales desarrolladas.  
Puede que uno de esos factores sea la falta de motivación de las compañías en lo 
referido a aumentar el volumen de su negocio, ya que un 38% de los encuestados sólo 
utiliza el sitio web como modo de presentación a sus públicos, pero no como medio de 
comercio electrónico (ibíd., 16).  
Tal y como muestran García, Rui y Carrillo (2010: 9), las pequeñas y medianas 
empresas analizadas en su estudio muestran una cierta predilección, en el ámbito online, 
enfocada más hacia procesos tecnológicos, como el mantenimiento de una página web 
de fácil utilización, que a aspectos comunicativos pues, en lugar de segmentar los 
públicos y personalizar los mensajes, prefieren lanzar un único mensaje para todos sus 
públicos. 
Otro de los principios por los cuales los autores llegan a dichas conclusiones 
versa sobre el conocimiento en comunicación de las organizaciones analizadas, puesto 
que, en las mismas, el término comunicación es confundido con publicidad (ibíd., 16), 
además de que las empresas examinadas utilizan, sin diferenciación alguna, las mismas 
herramientas tanto para la comunicación empresarial como para la comunicación de 
producto (ibíd., 17).  
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Por otra parte, Gómez (2011: 171), concluye su investigación afirmando que los 
responsables de PYMES desconocen las grandes posibilidades que ofrece la 
comunicación, y que esto puede deberse por la puesta en marcha de acciones 
tradicionales (2011: 152).  Según los resultados obtenidos, la autora apunta que las 
acciones comunicativas que más se desarrollan por parte de las PYMES segovianas 
investigadas, según se refleja en el siguiente gráfico, basado en la propuesta de la propia 
autora, (2011: 174) son las siguientes (véase gráfico 1): en primer lugar se sitúa el uso 
de la página web, seguida de los catálogos de productos y de las ferias. Ante la 
observación de estas conclusiones, podemos llegar a la propia conclusión de que, en su 
gran mayoría, las PYMES encuestadas realizan más acciones comunicativas en el 
entorno offline que en el online, al menos durante el año en el que se llevó a cabo dicho 
estudio, en 2011, por lo que actualmente debemos considerar la posibilidad de que 
dichas cifras hayan cambiado exponencialmente. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Por otro lado, Pérez, Ramírez y Topete (2017) se centran en comparar el uso de 
las tecnologías de la información y comunicación entre PYMES y grandes empresas. A 
través de dicha investigación, los investigadores concluyen que existen disimilitudes 
entre la gestión de la comunicación entre los sujetos de la muestra investigados; unas 
disimilitudes atribuidas, significativamente y según los resultados obtenidos, al tamaño 
de cada entidad (2017: 71). Aunque, como aseguran los autores, dicha hipótesis no 
puede ser aceptada completamente, puesto que la misma no se cumple en todas las 
herramientas analizadas, como el correo electrónico (ídem).   
En lo referido al uso de las diferentes herramientas analizadas por parte de 
compañías de diversas dimensiones, elaboramos la siguiente tabla a raíz de los 
Gráfico 1: Acciones de comunicación desarrolladas por las PYMES. 
Fuente: Gómez, 2011: 174 
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resultados que los autores han obtenido tras la elaboración de su investigación (ibíd., 
63-70). 
  Microempresa Pequeña empresa Mediana empresa Gran empresa 
Sí No Sí No Sí No Sí No 
E-mail 84,0% 16,0% 95% 5% 98,6% 1,4% 2,5% 97,5% 
Página web 43,3% 56,7% 56,3% 43,7% 72,3% 27,7% 90% 10% 
Internet para 
compra y venta 
41% 59% 51,3% 48,7% 55% 45% 60% 40% 
Banca electrónica 53,9% 46,1% 74,1% 25,9% 82,9% 17,1% 95% 5% 
Internet con fines 
de marketing 
29,5% 70,5% 41,1% 58,9% 44,7% 55,3% 67,5% 32,5% 
Intranet 12,3% 82,7% 31,5% 68,5% 54,6% 45,4% 77,5% 22,5% 
RRSS 31% 69% 36,5% 63,5% 44,7% 55,3% 65% 35% 
Internet como 
medio para pagar 
impuestos 
42,2% 57,8% 60,7% 39,3% 73% 27,09% 82,5% 17,5% 
Tabla 2: Uso de herramientas TIC en PYMES 
Fuente: Pérez, Ramírez yTopete, 2017: 63-70 
Mediante la observación de los datos obtenidos por dichos investigadores, una vez 
habiendo sido reflejados en su totalidad en la tabla anterior, de elaboración propia, 
podemos llegar a las siguientes conclusiones:  
En primer lugar, se observa que, en su inmensa mayoría, las PYMES suelen 
preferir el e-mail como medio de contacto, diferenciándose de las grandes empresas 
en un 80%. Por el contrario, las grandes empresas prefieren, en su mayoría, el uso de 
una Intranet, aunque observamos que todas las categorías de PYMES suspenden en lo 
referido al uso de la misma como medio de comunicación interna, pues el porcentaje 
entre síes y noes no supera, en ninguno de los casos, el 50%.  
En segundo lugar, a lo que se refiere al uso de página web, visualizamos que todas 
las empresas analizadas superan el porcentaje de síes al de noes en una diferenciación 
de, al menos, 10 o 20 puntos, excepto las microempresas, cuya mayoría afirma no 
disponer de página web.  
En tercer lugar, en lo referido al uso de Internet para compra y venta, sólo las 
PYMES categorizadas como microempresas manifiestan, mayoritariamente, que no 
utilizan dicho medio para tales fines. Por tanto, comparando estos resultados con los 
obtenidos en cuanto a la utilización de la página web, la diferencia en algunos de esos 
porcentajes se debe a que, aunque dichas empresas tengan página web, no la utilizan 
como medio de compra y venta, sino como carta de presentación de sus servicios y/o 
productos hacia los clientes potenciales. Esto también puede ser contrastado con los 
resultados que muestran el uso de Internet con fines de marketing, por el que vemos que 
la mayoría de PYMES no utilizan dicha herramienta con tal finalidad.  
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En cuarto lugar, a lo que atañe al uso de la banca electrónica, observamos que todas 
las PYMES, en su mayoría, utilizan dicha herramienta, aunque en las categorizaciones 
más pequeñas, la diferencia entre síes y noes no es mayor a diez en microempresas y un 
48% entre pequeñas empresas, lo que se considera una diferenciación notable. Y, en lo 
referido al uso de Internet como medio para pagar impuestos, observamos que la 
mayoría de las empresas utilizan esta posibilidad que les brinda la red por lo que, 
teniéndose el uso de ambas herramientas en cuestión, podemos concluir que, en algunas 
organizaciones, el entorno online se utiliza más para realizar trámites monetarios que 
para la compra y la venta o el marketing.  
Por último, ninguna de las categorías de PYMES aprueba en el uso de RRSS, pues 
la inmensa mayoría de los encuestados afirma no tener perfiles en los medios sociales, 
por lo que se observa una gran diferenciación entre dichos organismos y las grandes 
empresas.  
Así pues, podemos establecer una comparación significativa entre aquellas 
organizaciones que utilizan las RRSS e Internet para compra y venta. Observamos que, 
los porcentajes de síes y noes entre ambos son bastante parecidos, por lo que se puede 
establecer que las RRSS son utilizadas de dos formas:  
1) Para hacer llegar a los públicos las actividades, ofertas y productos que una 
organización ofrece de forma online;  
2) Para dar a conocer una determinada organización, aunque sus actividades no se 
desarrollen en el entorno online, sino offline.  
e. Nuevos perfiles profesionales 
Las nuevas tecnologías, así como la Web 2.0, han obligado a las organizaciones 
a tener que adaptarse a un nuevo entorno desconocido para todos en un principio. Como 
asegura Castelló (2010: 101), tanto las nuevas tecnologías como Internet se convierten 
en medios idóneos en lo referido al nivel de personalización de los mensajes emitidos y 
de interacción necesarios en pos de la satisfacción tanto de las demandas como las 
expectativas de los usuarios.  
Ante esa imperativa adaptación, surgen nuevos perfiles profesionales que no 
sólo se encargan de manejar los diversos perfiles en RRSS, sino también en cuestiones 
de marketing o posicionamiento SEO, entre otros. Según Pérez (2011: 91) estas nuevas 
demandas de empleo surgen de los diversos impactos que produce el desarrollo de 
Internet, tales como:  
 “Empleos generados por el impacto directo de la monetización de la cadena de 
valor de Internet” (Contenidos-Servicios en línea-Tecnologías habilitadoras- 
Conectividad-Interfaz de usuario).  
 “Empleos generados por los impactos habilitadores que tiene Internet al permitir 
nuevos modelos de negocio en los sectores de actividad tradicionales”.  
Situación de la Dirección de Comunicación en el panorama actual. Caso de estudio: PYMES de la provincia de 
Castellón. Análisis de la gestión del valor intangible Reputación Corporativa en entornos online 
 
 
Autora: Laura García Huguet 
Tutora: Susana Miquel Segarra Página 27 
 
 “Empleos generados por los impactos sistémicos de Internet que se extienden al 
conjunto del sistema productivo y que pueden dar origen a nuevas titulaciones 
académicas y profesiones reguladas”.  
Siguiendo al mismo autor (ídem), en estos nuevos oficios se evalúan las 
competencias técnicas, como los conocimientos de las herramientas de la Web 2.0, 
destrezas en comunicación online y marketing y también habilidades de desarrollo 
personal, como la creatividad, ser autodidacta o ser activo en Internet.  
Sin duda, uno de los perfiles más demandado actualmente –sólo es necesario 
realizar una breve búsqueda en cualquier portal de búsqueda de empleo para 
visualizarlo- es el del Community Manager (de ahora en adelante, CM). Dicho término 
hace referencia a aquella persona encargada de cuidar la comunidad de fieles seguidores 
que la marca o empresa atraiga, y “ser el nexo de unión entre las necesidades de los 
mismos y las posibilidades de la empresa”, tal y como expresa José Antonio Gallego, 
presidente de la Asociación Española de Comunidades Online (AERCO, 2009: 4-5).  
Mediante la gestión de las RRSS de la compañía, el CM se encarga de 
“transmitir los valores de la organización”, de “consolidar las relaciones de la 
empresa con sus clientes”, “constituirse como la voz de la organización en el 
entorno 2.0” (Castelló, 2010: 77), de “buscar líderes” tanto de forma interna como 
externa y “encontrar vías de colaboración” entre la organización y su comunidad 
(AERCO, 2009: 7). 
Para conseguir llevar a cabo todos esos aspectos de forma exitosa, las empresas 
buscan en sus candidatos a CM una serie de habilidades sociales y actitudes concretas, 
como la empatía, la asertividad, ser comprensivo o ser resolutivo; alguien que le guste 
ayudar a los demás, que aprecie la diversidad, que tenga un trato cercano y que siempre 
esté conectado a Internet, entre muchas otras cualidades (AERCO, 2009: 11).  
Pero, aunque el nuevo perfil profesional más demandado sea el CM, no debemos 
ignorar a aquellos nuevos perfiles que surgen de la necesidad de cubrir las necesidades 
que la Web 2.0 demanda. Algunos de esos profesionales se centran en realizar tareas 
como la gestión del SEO (SEO Specialist), la planificación de la difusión del contenido 
en RRSS (Social Media Manager, el cual se ha de diferenciar claramente del CM) y 
muchos más, aunque no se consigue un acuerdo entre autores sobre el uso de los 
términos utilizados, puesto la definición de dichos perfiles puede resultar complicada y 
confusa (Pérez, 2011: 91). 
Como hemos apuntado anteriormente, la implantación de la estrategia de 
comunicación 2.0 no puede ser separada de las estrategias relativas a la Comunicación 
1.0, puesto que ambas, en su conjunto, pueden sostenerse como la fórmula perfecta para 
conseguir el éxito empresarial.  
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2.2 Perspectiva organizacional del Dircom 
 Los orígenes de la figura del Dircom pueden ser confusos y no estar situados en 
una línea específica en el tiempo porque, básicamente, esta denominación se sitúa en un 
contexto bastante actual. Aun así, el Dircom puede ser asociados a figuras como las 
relacionadas con las tareas de Relaciones Públicas, entendida por la AMA (American 
Marketing Association, 1995) como “una forma de gestión de comunicación que busca 
influir en las percepciones y sentimientos que tienen las personas sobre la empresa y/o 
productos (…)” (Aced, 2013: 26-27).  
 Según Joan Costa (2009: 56), las organizaciones, en un determinado momento, 
se dieron cuenta de la transcendencia de una gestión de la comunicación de forma 
estratégica. Nos situamos, pues, en un punto en el que las empresas modifican sus 
sistemas tanto de forma interna como de forma externa para, así, adaptarse a una 
sociedad en la que la comunicación empresarial es muy personalizada.  
 Así pues, podemos establecer, siguiendo a Joan Costa
7, que el Dircom “nace de 
la necesidad de la empresa”, esto es, de la necesidad de las organizaciones de 
comunicarse con sus stakeholders, básicamente, pero también de la necesidad de las 
mismas en lo referido a gestionar una serie de valores intangibles en pos del éxito 
empresarial, tales como la Reputación, la Imagen, la Marca o la Responsabilidad Social 
Corporativa (RSC). 
 La responsabilidad del Dircom en el ámbito empresarial es destacable, pues las 
tareas que corren a su cargo no solamente son de alta importancia para una determinada 
organización, sino que las mismas requieren de unos conocimientos específicos para 
poder llevarlas a la práctica.  Es, por este motivo, que algunos investigadores de este 
ámbito se han centrado en conocer qué cualidades esenciales deben tener los directores 
de comunicación.  
 Cristina Aced (2013: 30), refleja los seis principios que, según Arthur W. Paige
8
, 
todo director de comunicación debería seguir, a saber:  
1. “Diga la verdad”  
2. “Demuéstrelo con la acción”  
3. “Escuche al consumidor”  
4. “Dirija con vistas al futuro”  
5. “Realice sus actividades de relaciones públicas como si toda la empresa 
dependiera de ellas”  
6. “Mantenga la calma, sea paciente y mantenga el buen humor”  
                                                          
7
 Joan Costa “el Dircom nace de la necesidad de la empresa”, en DIRCOM, Asociación de Directivos de 
la Comunicación. Recuperado de: http://www.dircom.org/delegaciones/dircom-castilla-y-
leon/actualidad/item/3307-joan-costa-%E2%80%9Cel-dircom-nace-de-la-necesidad-de-la-
empresa%E2%80%9D  
8
 Extraído de: https://awpagesociety.com/site/the-page-principles  
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Por otro lado, Joan Costa (2009: 84), establece tres ejes básicos para la 
formación del Dircom, a saber: 1) la formación académica específica, 2) la formación 
empresarial, como conocimientos de economía, marketing y TIC’s y 3) la actitud 
autodidacta y abierta. Así mismo, dicho autor elabora un esquema en el que se refleja 
una aproximación al perfil actitudinal del Dircom. A través de los datos reflejados en 
dicho esquema, elaboramos el siguiente para que, de este modo, la información que 
queremos transmitir sea captada de una forma más visual y resumida:  
Abierto        Cerrado 
Curioso        Conformista 
Comunicativo        Introvertido 
Riguroso        Superficial 
Creativo        Rutinario 
Generalista        Especialista 
Holista        Reduccionista 
Planificador        Improvisador 
Reflexivo        Espontáneo 
Independiente        Conservador 
Humano        Frío 
Autodidacta        Estudioso 
Convincente        Indiferente 
Gráfico 2: Perfil actitudinal del Dircom  
Fuente: Costa, 2009: 83 
 Del mismo modo, la delegación de Cataluña de la Asociación de Directivos de 
Comunicación (DIRCOM), en su Decálogo Dircom (2014: 16-18), establece una serie 
de elementos en lo referido a las competencias y habilidades de un Dircom, a saber: 
1. “Formación y experiencia económica y empresarial”: conocimientos de 
management, gestión empresarial, economía y contabilidad.  
2. “Formación y experiencia en investigación social”: conocimientos sobre 
métodos y técnicas de investigación social para llevar a cabo autorías de 
comunicación.  
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3. “Formación y experiencia en el sector de la Comunicación Corporativa y 
de la Publicidad”: cuestiones relacionadas con la Comunicación de Marketing 
(tanto de servicios como de productos), Publicidad Convencional y no 
Convencional (below-the-line) y conocimientos sobre Comunicación y las 
Relaciones Públicas Corporativas, así como el papel de los mass media 
tradicionales y los medios online.  
4. “Habilidades personales”, como ser buen comunicador, tener visión 
estratégica, tener capacidad de liderazgo, pero también la capacidad de 
conducir equipos de trabajo, flexibilidad ante los cambios, ser creativo y 
positivo, pero también resolutivo, convincente, empático, excelente negociador 
y con inteligencia emocional contrastada.  
Una vez realizado un resumen sobre las aptitudes y conocimientos básicos que un 
Dircom debe tener en pos del beneficio de la organización, es momento, ahora, de 
analizar las tareas que al mismo se le atañen y que de las que, por tanto, debe tener 
conocimiento para, así, ejecutarlas de forma correcta.  
2.3 Áreas de actuación del Dircom 
Joan  Costa (2009: 85), asegura que las tareas asignadas al Dircom no se 
desempeñan en un departamento en concreto, sino que hacen referencia a la estrategia 
global de una determinada compañía. Y, en lo referido a su posición en el organigrama 
empresarial, el mismo autor (2011: 103) apunta que el Dircom debe situarse en los 
niveles de arriba, junto a la Presidencia o la Dirección General, pues depende de ambos. 
Tal y como apunta Costa (ibíd., 111), el nuevo paradigma empresarial que ha 
surgido en las organizaciones, se sustenta en cuatro vectores: Identidad, Comunicación, 
Cultura e Imagen en los que, por tanto, se tendrá que centrar la actividad del Director de 
Comunicación, siguiendo las directrices de los altos cargos del organismo empresarial. 
En este apartado, pues, pretendemos ahondar en las diferentes tareas que se 
asignan a la figura del Director de Comunicación, haciendo mención especial a la 
gestión del valor intangible Reputación, entorno la cual gira la presente investigación. 
2.3.1 Clasificación de tareas a realizar 
 Como hemos apuntado anteriormente, la figura del Dircom nace ante la 
necesidad de comunicación de las organizaciones, por lo que la gestión de la misma, 
tanto de forma interna como externa, se convierte en una de las tareas más importantes a 
llevar a cabo.  
 Siguiendo el nuevo paradigma surgido en las organizaciones, según Joan Costa 
(2011: 111) y que hemos analizado previamente, no sólo la Comunicación es un 
elemento clave, sino también la gestión de la Imagen, Identidad o Cultura corporativas, 
conocidos como valores intangibles.  
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Tal y como apunta Aced (2013: 42-49), las tareas de la persona encargada de las 
relaciones públicas son: 1) la comunicación interna; 2) las relaciones con los medios; 
3) las relaciones con la comunidad; 4) las relaciones institucionales y lobbismo; 6) la 
comunicación de crisis; 7) la comunicación financiera y 8) la comunicación de 
marketing.  
 Por su parte, Joan Costa (2009: 87) establece una serie de objetivos y funciones 
generales del encargado de la comunicación, a saber:  
1. “Contribuir al liderazgo del Presidente o del máximo ejecutivo de la empresa”. 
2. “Vectorizar, desarrollar y controlar la política de comunicación y la Imagen de 
la empresa o del grupo”. 
3. “Coordinar las Comunicaciones Institucionales y la Reputación al más alto 
nivel”. 
4. “Diseñar los Planes Estratégicos Globales, de Comunicación y de actuaciones”. 
5. “Reforzar o cambiar la Cultura organizacional”. 
6. “Integrar las comunicaciones en las esferas Institucional, Organizacional y 
Mercadológica”. 
7. “Ejercer una asesoría interna a través de su Dirección de Comunicación”. 
8. “Asegurar activos de la compañía con prevención y gestión de crisis”. 
2.3.1.1 Comunicación estratégica organizacional 1.0 y 2.0 
La comunicación organizacional es, como hemos señalado previamente, uno de 
los elementos que concede a la empresa un toque humanitario. Con la entrada de la Web 
2.0 tanto en las entidades como en la sociedad, ya no es necesaria solamente la gestión 
de la comunicación 1.0, sino que la gestión de una comunicación 2.0 también es 
altamente indispensable, sobre todo si la empresa centra sus actividades o, al menos, 
una parte de los mismos, en el entorno online.  
 De hecho, tal y como afirma Aced (2013: 48), las organizaciones deben 
integrar, en la estrategia de comunicación, ambas comunicaciones, pues se enriquecen 
entre ellas y, bajo ningún concepto, ninguna sustituye a la otra.  
Pero, ¿a qué se refiere una gestión estratégica de la comunicación? Carrillo 
(2014: 25) entiende la estrategia como una forma de anticiparse a lo que puede ocurrir, 
teniendo en cuenta las reacciones probables que pueden tener los sujetos a los que se 
dirige la comunicación, ya sean públicos externos o públicos internos.  
Aunque, según señala la misma autora (ibíd., 38), la diferencia entre 
“comunicación estratégica” y “estrategias de comunicación” es significativa, puesto que 
mientras que la primera de ellas versa sobre todas las formas de comunicación posibles 
en una organización, cada una de ellas precisa de unas estrategias adecuadas a su ámbito 
y, por ende, a los objetivos que se plantea conseguir.   
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González Oñate (en Costa, 2009: 59-60) afirma lo planteado en el párrafo 
anterior, pero apuntando que el Dircom, dependiendo de las diferentes estrategias 
necesarias para cada tipo de comunicación, ha de tener en cuenta lo siguiente para, de 
este modo, conseguir unos resultados favorables para la empresa:  
 “El público interno de la empresa” ya que, como parte esencial de la misma, 
ha de sentirse parte de ella y estar contento con su gestión.  
 “Los públicos estratégicos que conciernen a la cúpula corporativa” como los 
accionistas, instituciones tanto nacionales como internacionales, etc.  
 “Los líderes de opinión”, puesto que la empresa puede estar sometida a sus 
juzgamientos y, sobre todo, en el entorno 2.0, en el que cualquier usuario puede 
mostrar y difundir su opinión a nivel global.  
 “La sociedad en general”, puesto que la estrategia corporativa de la 
organización gira en torno a la misma.  
Por su parte, Carrillo (2014: 26) alude a los trabajos de Argenti, Howell y Beck 
(2005), quienes aseguran que una empresa que no siguen decisiones estratégicas, sino 
únicamente tácticas, se encontrarán ante dificultades referidas a términos de 
competencia en el mercado. 
Joan Costa (2011: 105-106), establece que la gestión estratégica de la 
comunicación organizacional se  estructura en un modelo de tres esferas, por el cual se 
explica cómo la jerarquización clásica pasa a transformarse en un modelo en el que la 
comunicación se integra en diferentes departamentos.   
El Dircom se sitúa en el centro de dicho esquema como moderador de dichas 
comunicaciones, que versan según la esfera a la que se adscriben. A continuación, 
mostramos una imagen elaborada a partir de la información mostrada por el autor. 
 
 
 
 
Imagen 3: Las tres esferas de la comunicación  
Fuente: Costa, 2011: 105-106 
En la esfera superior, observamos que se sitúa la Presidencia, departamento 
desde el cual se gestionan las comunicaciones institucionales, como las relaciones 
corporativas, la imagen corporativa y el desarrollo corporativo. Por otro lado, en la 
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esfera inferior izquierda, nos encontramos con el departamento de Recursos Humanos, 
encargado de gestionar la comunicación interna o la cultura corporativa. Por último, en 
la esfera inferior derecha, se encuentra en el departamento de Mercadotecnia, desde el 
cual se desarrollan comunicaciones de Publicidad, Branding o Comunicación 
Comercial.  
Y, tal y como se ha señalado previamente, el Dircom se sitúa en el centro de 
dichas esferas como eje dinamizador de dichas comunicaciones. En su conjunto, dicho 
esquema simboliza la gestión estratégica de la comunicación global de una determinada 
organización, refiriéndose tanto a la comunicación offline como a la comunicación 
online. 
A la hora de llevar a cabo cualquier forma de comunicación organizacional, se 
tienen que tener en cuenta la filosofía y la cultura empresarial que se sustenta, como 
asegura Aced (2013: 36), en los fundamentos por los que se rige una determinada 
organización, y están formados por los siguientes elementos:  
- La misión, traducida como la actividad de la que se ocupa la organización.  
o La misión de Coca-Cola 9 , por ejemplo, es refrescar al mundo, 
inspirar momentos de optimismo y felicidad y marcar la diferencia 
- La visión se refiere a las perspectivas de futuro a las que la empresa quiere 
llegar.  
o La visión de Coca-Cola, siguiendo con el ejemplo, es convertirse en 
un buen lugar de trabajo, ser sostenible con el medio ambiente y ser 
una empresa productiva, entre muchas otras.  
- Los valores son la manera de pensar y de actuar de una determinada 
organización.  
o Los valores de Coca-Cola se centran en el liderazgo, la integridad, la 
responsabilidad y la calidad, entre otros.  
Pero, ¿qué ocurre con la gestión de la comunicación en PYMES? Según Araceli 
Pérez, (2014: 82-84), existen una serie de retos que ocurren en las mismas relacionadas 
con la comunicación, y esos se rigen por cuestiones de actitud, de metodología o de 
recursos disponibles. Dichos retos, con algunas de las cuestiones que señala la autora, 
son:  
- “Retos actitudinales”, relacionados con los comportamientos o las actitudes 
de los altos cargos de las organizaciones.  
o Algunos directivos no entienden la importancia de la comunicación o 
bien desconocen que la misma puede ser gestionada. 
o Los directivos no se involucran en cuestiones comunicativas.  
                                                          
9
 Conoce Coca-Cola: su visión, misión y valores. Recuperado de: 
https://www.cocacolaespana.es/informacion/vision-mision-valores 
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o Se da más importancia a los clientes externos que a los clientes 
internos. 
- “Retos metodológicos”, referidos a la puesta en práctica de la comunicación 
por parte de la empresa con sus empleados.  
o No se fomenta el diálogo y, de haberlo, no es segmentado por 
públicos.  
o No se da la importancia a la comunicación, por lo que no se realizan 
reuniones de forma planificada y, si se realizan, no se abordan temas 
de comunicación.  
o Sin una planificación de la comunicación, los mensajes se producen 
sin tener en cuenta las consecuencias. 
- “Retos de recursos”, haciendo referencia a los inconvenientes relacionados 
con los recursos humanos o económicos al alcance de las PYMES.  
o No existe una figura responsable de la comunicación. 
o No hay presupuesto específico para llevarla a cabo. 
- “La percepción de los empleados” en lo referido a la gestión de la 
comunicación empresarial es muy diferente en PYMES pues, al existir sólo 
una persona al mando, hace que los mismos piensen que la comunicación no 
es bidireccional y puede tener beneficios para ellos.  
o Creen que sus opiniones no se tienen en consideración. 
o Temen expresar sus opiniones ante posibles represalias. 
a.  Comunicación interna 
 La comunicación interna hace referencia a la relación que una organización 
mantiene con sus públicos internos, ya sea o bien empleados o bien accionistas o 
proveedores (Aced, 2013: 42). Su gestión es altamente importante, pues una buena 
visión de un organismo de forma interna puede traducirse en una buena visión a nivel 
externo.  
 Según Álvarez (2007: 4), la comunicación interna “mejora la gestión de las 
organizaciones, potencia la calidad de los procesos productivos y favorece el clima de 
innovación”. Y dicha comunicación persigue objetivos como: “la mejora de la imagen 
de la organización entre los propios empleados, el conocimiento de la realidad 
empresarial, la cohesión laboral, el fomento de la cultura corporativa, la amortiguación 
de la rumorología, el abordaje de situaciones de crisis, incentivar la innovación, la 
calidad del proceso productivo y, de forma especial, el éxito de los cambios internos” 
(ibíd., 5).  
 Los empleados constituyen el recurso humano de una empresa y, tanto si están 
contentos o descontentos con la misma, trasladarán sus opiniones a su entorno. Y, por 
consiguiente, esto puede traer consecuencias tanto positivas como negativas para la 
reputación de la compañía, tal y como asegura Aced (2013: 43).  
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 A pesar de ello, muchas organizaciones desconocen este hecho, por lo que la 
gestión de la comunicación interna se deja a un lado. Carrillo (2007: 9) apunta que la 
misma no sólo es de gran utilidad en las grandes empresas sino también en las pequeñas 
o medianas, pues los problemas de comunicación pueden surgir en cada una de ellas. 
Según Costa (2009: 36), las comunicaciones internas tienen, como fin, la 
construcción de una conciencia colectiva común, además de la transmisión de la visión, 
la misión y los valores de una empresa para que, de este modo, dicha “cultura 
organizacional” sea reflejada al exterior en las relaciones que se mantienen con 
personas externas a la misma.  
De hecho, como señala Villafañe (2013: 93-94), la admiración que los públicos 
internos tienen sobre la empresa versa sobre su ética, responsabilidad y eficiencia. Así 
pues, la reputación interna puede conocerse como “el reconocimiento por parte de los 
empleados de una compañía del comportamiento corporativo de esta y de su habilidad 
para satisfacer las expectativas de sus principales stakeholders promoviendo 
identificación y sentido de pertenencia”.  
Por otro lado, Ongallo (2007: 77-85), establece tres tipos de comunicación 
interna, dependiendo del origen y el destino de la información que se desea comunicar:  
 La comunicación descendente, que se produce de arriba a abajo en la 
estructura jerárquica de la organización.   
 La comunicación ascendente, producida de abajo a arriba dentro del 
organigrama empresarial.  
 La comunicación horizontal, que tiene lugar cuando se produce un traspaso de 
información entre empleados situados en el mismo nivel jerárquico.  
 Tal y como señalan Apolo, Murillo y García (2014: 49-90) existen tres soportes 
en los cuales se integran varias herramientas mediantes las cuales se puede llevar a cabo 
una comunicación interna. A saber:  
 Soporte Multimedia, entendido como aquellas herramientas que se basen en 
medios escritos, visuales y sonoros. Algunos ejemplos podrían ser: las notas 
informativas, el buzón de sugerencias, cartas al personal, cartas directas, etc. 
 Soporte Web, por el que las nuevas tecnologías son utilizadas para la 
consecución de las estrategias planificadas. En este soporte, nos podemos 
encontrar con herramientas como Moxtra, un programa mediante el cual se 
pueden llevar a cabo conferencias; Yammer, una especie de red social en la que 
los empleados pueden estar conectados de forma directa o Basecamp, una 
herramienta que permite el intercambio de documentos o mensajes, entre 
muchas otras entre las que también puede incluirse un blog o newsletters.  
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 Contacto directo es la forma de comunicación más básica, y algunas de las 
formas pueden llevarse a cabo mediante encuestas, reuniones, retiros, 
seminarios, debates, etc.  
Aced (2013: 155-158), por su parte, señala distintas herramientas referidas a la 
puesta en marcha de acciones de comunicación interna, como: 1) El manual de 
bienvenida del trabajador, mediante el cual se transmite, a los nuevos empleados, la 
cultura de la organización; 2) las publicaciones internas, mediante las que se informa 
sobre las últimas novedades de la empresa; 3) la intranet o red social interna, 
mediante las cuales todos los trabajadores pueden permanecer en contacto directo y 4) 
la guía de uso de medios sociales, para que las publicaciones en RRSS tengan una 
coherencia entre sí y sigan unas pautas previamente establecidas.  
Así pues, observamos que la comunicación interna no puede llevarse a cabo 
únicamente en entornos offline, sino que existe una gran variedad de herramientas 
online que facilitan este tipo de comunicación a nivel interno. Por tanto, la existencia de 
dichas herramientas facilita la aplicación de dicha comunicación en organizaciones que 
escasean de recursos para llevarla a cabo, como puede ser el caso de las PYMES.  
b. Comunicación externa 
 La comunicación externa atiende a todas aquellas relaciones que la empresa 
establece con sus públicos externos, ya sean consumidores, con los medios de 
comunicación, distribuidores o inversores, entre otros (Aguirre y León, 2015: 38).  
 Para  que se lleve a cabo una buena comunicación externa, tal y como apunta 
Costa (2009: 37), se hace altamente necesaria la elaboración de un mapa tipológico de 
públicos en el que se analiza lo que los mismos desean para, así, hacer coincidir los 
mensajes que la empresa quiere transmitir con las expectativas de los mismos.  
Dicho mapa tipológico de públicos, según puntualiza el mismo autor (ibíd., 108), 
posibilita la identificación jerarquizada de los stakeholders, dependiendo de su 
naturaleza: internos, intermediarios o externos y la importancia estratégica que los 
relacionan con la empresa. Y, además de su identificación, con la elaboración de dicho 
mapa también podemos caracterizarlos y describir las singularidades de cada uno de 
ellos (Capriotti, 2010: 19). 
 Fernández López (2007: 214) señala que, para que una comunicación externa 
sea exitosa, debe tener las siguientes cualidades: ser global (que tenga en cuenta todas 
las posibilidades), integrada (que los mensajes sean coherentes), constante (que tenga 
una periodicidad fijada), planificada (para poder anticiparse ante los hechos que pueden 
acontecer tras la misma) y honesta.  
A partir de la clasificación, ya vista anteriormente, que realiza Cristina Aced 
(2013: 42-46), en lo referido a las áreas de especialización del profesional de la 
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comunicación, concretamente en la comunicación externa, vamos a explicar, en qué 
consiste cada una de ellas. Según la autora, dichas comunicaciones son: 1) las 
relaciones con los medios de comunicación; 2) las relaciones con la comunidad; 3) 
las relaciones institucionales y lobbismo; 3) la comunicación de crisis; 4) la 
comunicación financiera y 5) la comunicación de marketing.  
b.1.  La comunicación de marketing 
 La comunicación de marketing hace referencia a todas aquellas informaciones 
transmitidas enfocadas a la venta de los productos y/o servicios ofrecidos por la 
empresa, siendo los destinatarios de la misma tanto los clientes potenciales como los 
clientes habituales. Según Aced (2013: 46), este tipo de comunicación hace referencia a 
la cuarta “P” del marketing mix, correspondiente al término “promotion”.  
 Como apunta Alcaide (2013: 72), algunas de las técnicas que integran este tipo 
de comunicación externa son): 1) la publicidad, 2) la promoción de ventas, 3) el 
marketing directo, 4) las relaciones públicas, 5) el marketing experiencial y 6) el 
marketing de contenidos, siendo todos ellos aplicables tanto en entornos online como 
offline. Ante esta numeración, Rodríguez Ardura (2007: 38) añade dos técnicas más: 7) 
la venta personal y 8) el patrocinio. 
 Vemos que son muchas las opciones de comunicación de marketing que una 
determinada organización puede llevar a cabo. No obstante, antes de decidirse por una 
en concreto, es preciso que el Dircom se reúna con el responsable de marketing para, de 
este modo, adaptar la comunicación de marketing a las estrategias que se prevén llevar a 
cabo. Así lo señala Rodríguez Ardura (2007: 28), pues es preciso que el responsable de 
la comunicación conozca los objetivos de marketing, así como los públicos objetivos, 
para diseñar la comunicación que más se adecue a cada situación. 
 Los objetivos que se pretenden alcanzar mediante la llevada a cabo de este tipo 
de comunicación en las organizaciones son, según Sanna (2013: 88) los siguientes: 
 Preferencia por la marca. La empresa tiene que hacer que los clientes prefieran 
su marca a las de la competencia, mediante el ofrecimiento de una serie de 
ventajas competitivas reducidas al precio de los productos, la atención al cliente, 
políticas de devolución o servicio post-venta.  
 Lealtad a la marca. Una vez que se ha llamado la atención del consumidor, la 
empresa debe mantener su lealtad para que adquiera ese producto en el futuro, 
realizado mayoritariamente por promociones.  
 Conocimiento de marca. Esto significa que los usuarios, ante la necesidad de 
adquirir un determinado producto, han de saber que la mejor opción es nuestra 
marca. Para ello, no sólo es necesaria una comunicación de marketing, sino una 
buena gestión de la reputación e imagen corporativas.  
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 Oportunidades de venta, traducido como el proceso de atraer usuarios tanto 
conocidos como desconocidos y conseguir que los mismos adquieran los 
productos ofrecidos.  
b.2.  Las relaciones con los medios de comunicación 
 Las relaciones con los medios de comunicación, tanto los tradicionales como los 
digitales, constituyen una de las mejores formas de alcanzar el público objetivo y, del 
mismo modo, transmitir los valores de la organización y las últimas noticias sobre la 
misma, conocido esto último también, como apunta Aced (2013: 43) como publicity.  
 Este tipo de comunicación externa no únicamente está sujeta a tener cabida en 
las grandes organizaciones, sino que las PYMES también tienen la oportunidad de 
gestionarla con los medios de comunicación que más se adapten a sus necesidades y/o 
al entorno en el que operan, ya sea local o provincial, en la mayoría de los casos.  
 Las diferentes formas mediante las cuales una organización puede relacionarse 
con los medios pueden ser, según establece Xifra (2007: 76): 1) La emisión de un 
comunicado, videocomunicado o audiocomunicado; 2) la elaboración de un dossier de 
prensa; 3) conferencia o rueda de prensa; 4) un encuentro con la prensa con los unos 
periodistas en concreto; 5) un encuentro exclusivo entre un representante y un 
periodista; 6) una visita o un viaje de prensa y 7) una sala de prensa virtual.  
Tal y como establece Castillo (2009: 127-128), las relaciones con los medios de 
comunicación deben sustentarse en las siguientes pautas:  
- Voluntad de informar, sin dejar de lado los intereses de la organización.  
- Crear una comunicación con los medios abierta y única. 
- Que la colaboración entre ambos sujetos participantes en el acto comunicativo 
sea dinámica y honesta. 
- La información transmitida ha de ser verídica. 
- La transparencia debe ser la base en este proceso de comunicación. 
b.3.  Las relaciones con la comunidad 
 Este tipo de comunicación externa tiene, como objetivo, la planificación de una 
serie de actividades “con la comunidad geográfica para mantener un entorno 
mutuamente beneficioso”, siendo una de las técnicas más utilizadas la organización de 
eventos (Xifra, 2010: 28).  
Pero, como apunta Aced (2013: 44), la llegada de Internet ha favorecido “la 
deslocalización del concepto de comunidad”, por lo que, ahora, las organizaciones 
pueden ejecutar este tipo de comunicación externa con sus públicos de interés sin 
necesidad de encontrarse en la misma localización geográfica.   
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b.4.  Las relaciones institucionales y lobbismo 
 Las relaciones institucionales aúnan todo tipo de comunicación que la empresa 
genera con las instituciones públicas (Aced, 2013: 44). Aunque a veces dicha 
comunicación es confundida con la comunicación corporativa, se debe matizar que, 
mientras que las relaciones institucionales se encargan de la relación con dichos 
organismos, la comunicación de las instituciones debe conocerse como comunicación 
institucional (ibíd.).  
 El lobbismo, por otra parte, suele incluirse como una parte de las relaciones 
institucionales, aunque Xifra (2010: 28-29) apunta que debe ser considerado como un 
área concreta de las relaciones públicas, y consiste en “la relación con los poderes 
públicos, fundamentalmente con el fin de influenciar su toma de decisiones” (ibíd.)  
b.5.  La comunicación financiera 
La comunicación financiera, tal y como apunta López Lita (2003: 39-40), 
comprende cualquier acción comunicativa organizacional destinada a alcanzar los 
siguientes objetivos:  
1. La exposición de los productos financieros, emitidos tanto por empresas 
como por entidades.  
2. La ubicación de los productos en dichos mercados. 
3. La conservación de una imagen positiva de los productos durante todo su 
ciclo de vida. 
Este tipo de comunicación no será exitosa, en lo que a la consecución de sus 
objetivos se refiere, si la organización no ejecuta, de forma correcta, la comunicación 
corporativa a nivel global. La misma se ha integrado en las empresas más importantes, 
así como la búsqueda de inversores, pues tanto los medios de comunicación como los 
analistas demandan información financiera por parte de las organizaciones (ibíd., 44).  
Por ejemplo, como apunta Berceruelo (2010: 216), las Relaciones con los 
Inversores se hacen especialmente necesarias, pero también obligatorias, cuando una 
organización sale a Bolsa, y los destinatarios de ese tipo de comunicación pueden ser: 
analistas financieros, inversores, accionistas, reguladores del Mercado, el Banco de 
España o el CNMV (Comisión Nacional del Mercado de Valores). 
Dada la importancia de dicha comunicación, es imprescindible que la misma no 
pase desapercibida ni por el Dircom ni por los altos cargos de las organizaciones (ibíd., 
2009: 106), pues la misma “contribuirá a mejorar la financiación de las empresas, 
incidiendo sobre factores fundamentales como la confianza y la credibilidad entre los 
actores del mercado financiero” (López Lita, 2003: 45).  
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b.6.  La comunicación de crisis 
Según el Diccionario de la Lengua Española (RAE), una crisis es un “cambio 
profundo y de consecuencias importantes en un proceso o una situación, o en la manera 
en que estos son apreciados”10. En el ámbito empresarial, una situación de crisis puede 
afectar notablemente a la imagen de la empresa (Alard y Monfort, 2017: 33) y, por 
ende, a su reputación.  
Enrique Alcat (2012: 64) apunta que los directivos de una organización deben 
saber, de primera mano, que la comunicación de crisis no sólo debe considerarse 
puntualmente cuando un ocurre una situación de riesgo, sino que deben visualizarla 
como un instrumento de gestión básico en cualquier empresa. Además de ello, en el 
seno de su organismo deberían contar con expertos en comunicación que sepan cómo 
abordar las comunicaciones de crisis para que las mismas puedan ser superadas de 
forma satisfactoria.   
Pero, ¿cuáles son las causas por los que una organización se ve afectada por una 
crisis? Según Costa (2009: 159) puede deberse a dos problemas: en primer lugar, a una 
falta de establecimiento de una cultura corporativa sólida y, en segundo lugar, a una 
falta de patrones comunicativos, tanto a nivel interno como a nivel externo.  
Ante una crisis, las organizaciones deben tomar una posición proactiva, como 
apunta González Herrero (2007: 40), pues “en la mayoría de las crisis hay señales que 
indican problemas antes incluso de que se produzcan dichas situaciones”. Y, por tanto, 
saber identificar dichas señales puede evitar el desencadenamiento de una crisis.  
Por otro lado, Joan Costa (2009: 159) asegura que “el mejor modo de gestionar 
las crisis es evitarlas”. Y, aunque no siempre es posible anticiparse a ellas, como apunta 
Aced (2013: 168), tras su estallido es de suma importancia que, desde el departamento 
de comunicación, se actúe de forma rápida para gestionar los mensajes a transmitir a un 
determinado público.  
El Dircom, tal y como apuntan Francisca Morales y Ana Mª Enrique (2007: 90), 
ante una crisis, debe planificar cómo la empresa debe comunicarse con los públicos 
afectados por la misma, ya sean internos o externos. Costa (2009: 161) apunta que la 
constitución de un Gabinete de Crisis, formado por figuras como el responsable de 
RRHH, el Secretario General y el Dircom, entre otras áreas, puede ser un buen método 
para prevenir y controlar, del mismo modo, las posibles situaciones de riesgo ante las 
que una empresa puede verse afectada.  
Y, para poder abordar una crisis de forma favorable, es necesario que todas las 
organizaciones cuenten con un Manual de Crisis, dependiendo de la actividad de la 
organización, como apunta Rojas (2003: 138). A pesar de la importancia del mismo, 
                                                          
10
 Definición de “crisis” por parte de la RAE. Recuperado de: http://dle.rae.es/?id=BHwUydm  
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según Sánchez (2002: 3) no es común que las organizaciones cuenten con un Manual de 
Comunicación de Crisis, aunque este hecho no depende de cuestiones de tamaño ni del 
tipo de actividad que las mismas desempeñan, sino al desconocimiento del beneficio de 
su puesta en práctica. 
b.6.1.  El Manual de Comunicación de Crisis  
El Manual de Comunicación de Crisis es un documento en el cual se aúnan las 
actividades a seguir en las fases anteriores y posteriores a la crisis, así como las posibles 
crisis a las que una compañía, dependiendo tanto de su ámbito de actuación como el 
tipo de actividad que desempeña, puede estar sometida (Sánchez, 2002: 2). 
Siguiendo a la misma autora, el Manual de Comunicación de Crisis debe aunar, 
en su seno, los siguientes apartados (ibíd., 4):  
1) Las metas que se prevén alcanzar mediante su ejecución. 
2) La filosofía de la organización, como su misión, visión y, sobre todo, sus 
valores. 
3) El motivo por el cual la organización decide llevar a cabo la elaboración de 
dicho plan.  
4) Un estudio acerca de las posibles crisis a las que una organización puede estar 
sometida.  
5) Las normas básicas de actuación a seguir ante una crisis.  
6) Un listado en el que se incluyan los nombres y los medios para, de este modo, 
difundir una información a los medios de comunicación.  
7) El centro de reunión del comité durante la crisis.  
8) Guía de públicos externos, como organismos oficiales o asociaciones, que 
puedan ser de ayuda para superar la crisis.  
9) Puesta en marcha de simulacros de crisis para comprobar la efectividad del 
plan.  
 A la hora de planificar la comunicación ante una crisis, las organizaciones 
deben tener en cuenta que no sólo pueden ocurrir en el entorno offline, sino también en 
el entorno online pues, como apunta Aced (2013: 45), en el entorno web todo el mundo 
puede convertirse en líder de opinión, y sus comentarios críticos pueden tener un 
alcance mayor que en entornos tradicionales.  
En apartados posteriores, abordaremos la vital importancia de la gestión de la 
reputación en entornos online, que, como hemos destacado anteriormente, puede verse 
altamente afectada ante una crisis.  
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c.  El Plan de Comunicación 1.0 y 2.0 
 El Plan de Comunicación, como asegura Ana Hernández (2002: 2) “se concibe 
para definir los criterios básicos de comunicación (interna, externa y de marketing) 
durante un periodo largo de tiempo (por ejemplo, cuatro años) y los criterios básicos 
con carácter anual”.   
A la hora de elaborar dicho plan, Alard y Monfort (2017: 25-26), consideran que 
las organizaciones deben tener en cuenta una serie de atributos relacionados con la 
empresa como: 1) La identidad corporativa, entendida como “los atributos que la 
hacen única y, por tanto, como un instrumento determinante de su propuesta de valor y 
de su capacidad para crear riqueza”; 2) La imagen corporativa, traducida como “la 
percepción que el público tiene de la empresa”, que se forma por “los aspectos que la 
compañía utiliza para comunicarse con dicho público”, como “el logotipo, las tipologías 
y colores corporativos, etc.” y 3) La marca, que “merece una especial atención al ser 
uno de los principales componentes de la imagen corporativa”.  
Asimismo, dichos autores (ibíd., 26) también aseguran que, previamente a la 
elaboración del Plan de Comunicación, las organizaciones tienen que tener en cuenta la 
misión, la visión y los valores de la misma.  
 Tal y como afirma Aced (2013: 180-205), las fases por las cuales se establece la 
redacción de un Plan de Comunicación, así como las subfases pertinentes, son:  
1. “Investigación” 
a. Conocer al consumidor y el nivel de conocimiento que el mismo tiene 
de la organización y de qué forma se habla de la organización, ya sea de 
forma negativa o positiva.  
b. Describir la competencia, cómo se comunica y cómo realiza sus 
acciones para, así, diferenciarse de la misma y aplicar nuevas tácticas 
que las mismas no llevan a cabo en su estrategia empresarial. 
c. Descubrir tanto los problemas como las oportunidades 
comunicativos (DAFO), así como las fortalezas y oportunidades 
d. Reconocer los target a los que dirigir nuestras comunicaciones 
(traducido como la elaboración del Mapa de Públicos), tanto los 
internos en lo referido a comunicación interna como a los externos en lo 
que se refiere a comunicación externa.  
2. “Planificación”   
a. Finalidades y objetivos a conseguir en un periodo de tiempo indicado.  
b. Tácticas a llevar a cabo para alcanzar dichos objetivos, pudiendo ser 
diferente para cada uno de ellos, pues un objetivo X puede no tener las 
mismas necesidades estratégicas que un objetivo Y. 
3. “Ejecución” 
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a. Fijar los mensajes (tono y estilo), teniendo en cuenta que cada tipo de 
público precisa de un tipo de mensaje distinto. 
b. Elección de métodos mediante los cuales se pretende hacer llegar los 
mensajes a los públicos objetivos. 
c. El plan de acción, es decir, fijar las acciones que se van a llevar a cabo 
en un periodo de tiempo establecido. 
4. “Valoración”, evaluación y control de lo implementado en el plan. 
2.3.1.2 Gestión de valores intangibles 
Según Justo Villafañe (2005: 103), los valores intangibles de una organización 
hacen referencia a “los activos de una empresa que carecen de materialidad”, pudiendo 
distinguir entre los activos (el fondo de comercio, las licencias, etc.) y los recursos, 
siendo estos últimos (como la responsabilidad corporativa, la marca o la reputación) los 
que se han extendido, en el ámbito empresarial, en las últimas décadas.   
 Aunque la diferencia entre activos intangibles y recursos intangibles puede 
resultar confusa, Villafañe (2005) establece que: 
-  Los activos intangibles, según el International Accounting Standards Board, 
son aquellos por los cuales “la empresa espera obtener de ese activo beneficios 
económicos futuros y es, además, un recurso controlado por dicha empresa” 
(Villafañe, 2005: 103).  
- Los recursos intangibles “no admiten una evaluación económico financiera 
(…) pero deben ser igualmente gestionados porque de esa gestión depende, en 
gran medida, el valor que puedan llegar a alcanzar” (ibíd., 105). 
Tras esta diferenciación, dicho autor concluye (2015: 104) que, desde la gestión 
de los valores intangibles de una organización, estos pueden concretarse en cuatro: “la 
marca, la gestión del conocimiento, la responsabilidad corporativa y la reputación 
corporativa”. Aun así, entre ellos existe una diferenciación, pues la marca es el único de 
ellos al cual se le puede asignar un valor económico, por lo que debería ser considerado 
como un activo y no un recurso intangible.  
 A partir de la clasificación de los valores intangibles propuesta por Villafañe 
(2005: 104) analizaremos, en los apartados posteriores, cada uno de ellos, prestando 
especial atención al intangible Reputación, pues sobre el que se centra la presente 
investigación.  
a. El valor intangible Marca 
 La marca “es la expresión de un compromiso de la empresa con sus 
stakeholders, una especie de promesa hacia éstos” (Villafañe, 2004: 40) y se determina, 
como apuntan Villagra, López y Monfort (2015: 797), por la propia organización, a 
partir de su identidad corporativa y de los valores por los que la misma actúa y 
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constituyéndose, de este modo, un referente para todos sus públicos, ya sean externos o 
internos.   
 Que una marca sea reputada no sólo significa que la misma tenga buena 
reputación, sino que también representa la relación entre la promesa que la empresa 
quiere transmitir, mediante la misma, a sus públicos, y su comportamiento corporativo, 
“su forma de hacer” (Villafañe, 2004: 40).  
Según el mismo autor (ibíd., 46), la reputación de marca “es la identificación 
racional y emocional de un consumidor con una marca cuando reconoce en ésta valores 
funcionales, sociales y de autoexpresión (…) que le proporcionan una experiencia 
positiva en su relación con ella”.  
A una marca se le pueden asociar tres valores, dependiendo de la experiencia de 
marca, entendida como “el resultado de la relación que un consumidor establece con 
una marca” (Villafañe, 2004: 46). Dichos valores pueden ser: 1) valores funcionales, 
que nacen de la satisfacción que el consumidor obtiene a través de una marca; 2) 
valores sociales, relacionados con la RSC y la ética de la organización y 3) valores 
emocionales, “fruto de ciertos procesos de empatía (identificación, admiración…) o 
rechazo que ese consumidor experimenta al asociar la marca a sensaciones y 
sentimientos personales” (Villafañe, 2004: 46).  
 La gestión de la identidad corporativa fortalecerá a la marca, no en lo referido a 
cuestiones visuales (como el logotipo o el nombre, entre otros), sino en materia de 
intangibles, como lo pueden ser la filosofía de la empresa, sus valores o sus 
comportamientos. Dicha gestión se conoce como branding corporativo, y se centra en 
“trabajar sobre la identidad para intentar influir sobre la imagen o reputación que tienen 
los públicos mediante la comunicación” (Capriotti, 2010: 16-17).  
 Este proceso de gestión se compone de tres partes, según expone dicho autor 
(ibíd., 17-22):  
1. Análisis estratégico de la situación. Esta primera fase se centra en examinar 
“los factores que permitan obtener suficiente información para poder tomar 
decisiones, a un nivel de certidumbre adecuado, acerca del Perfil de 
identificación corporativa” (Capriotti, 2010: 17). Esto, básicamente, se resume 
en conocer dónde se sitúa la empresa y hacia dónde quiere llegar. Este análisis, a 
su vez, se comprende de:  
a. Análisis de la organización, que implica definir la identidad de la 
corporación: “quiénes somos, qué hacemos y cómo lo hacemos” (ibíd., 
18). 
b. Análisis del entorno, centrado en estudiar el entorno en el que se centra 
la organización, sobre todo en términos de competencia para, así, 
conseguir una ventaja competitiva en lo relacionado con los diversos 
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aspectos que pueden tener influencia tanto en la imagen como en la 
identidad corporativa, pero también estudiar las tendencias del mercado 
que pueden afectar a dichos intangibles, tanto de forma positiva como de 
forma negativa. 
c. Análisis de los públicos mediante la elaboración de un mapa de 
públicos. No sólo es importante su identificación, sino también conocer 
sus intereses y sus características, además de su jerarquización, 
pudiéndose separar entre “principales, claves, secundarios o terciarios” 
(ibíd., 19), pero esto podrá variar dependiendo de la empresa.   
d. Análisis de la imagen corporativa, esto es, observar lo que los públicos 
piensan de nuestra empresa, pero también de las empresas de la 
competencia. 
2. Definición del perfil de identidad, entendido como la determinación del perfil 
de la marca corporativa, “tomar decisiones sobre los atributos, es decir, los 
adjetivos, las características que nosotros pretendemos asignarle a nuestra marca 
o a nuestra organización”, en definitiva, “cómo queremos ser reconocidos o 
vistos” (ibíd., 20). Algunos de estos perfiles pueden ser:  
a. Rasgos de personalidad, como si de una persona física se tratara, la 
empresa debe decidir cuáles son sus características: amabilidad, cercanía, 
alegría, seriedad, formalidad, etc. 
b. Valores institucionales, vinculados con la relación que la organización 
mantiene con su entorno, traducido también como acciones de 
responsabilidad social corporativa (RSC).   
c. Atributos competitivos, referidos a aspectos comerciales como “la 
calidad, el precio, el servicio al cliente, la atención, la variedad, la 
seguridad, etc.” (ibíd., 21). Una vez definidos, deben jerarquizarse en:  
i. Atributos nucleares, los que más relevancia tienen para la 
empresa (entre dos y tres atributos). 
ii. Atributos complementarios, aquellos que se encuentran en un 
segundo nivel (entre dos y tres atributos).  
iii. Atributos periféricos, que complementan a los dos primeros (sin 
límite de cantidad).   
3. Gestión estratégica de la identidad corporativa, esto es, comunicar a los 
públicos de interés todos los aspectos analizados anteriormente mediante un 
Plan de Comunicación, que ya hemos abordado en apartados previos.  
La consultoría global Interbrand se encarga de realizar estudios anuales sobre las 
mejores marcas a nivel mundial (como el  Best Global Brands o el Breakthrough 
Brands). En su página web
11
, manifiestan que, para ellos, el crecimiento de una 
organización se obtiene mediante la planificación clara de una estrategia organizacional, 
                                                          
11
 About Interbrand. http://interbrand.com/about/  
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pero también mediante el ofrecimiento de una serie de experiencias peculiares a sus 
clientes. 
b.  El valor intangible Responsabilidad Social Corporativa (RSC) 
 La Responsabilidad Social Corporativa, también denominada Responsabilidad 
Social (RSE) (Fernández García, 2009: 17), es, según se define en el Libro Verde 
elaborado por la Comisión Europea (2001), “la integración voluntaria, por parte de las 
empresas, de las preocupaciones sociales y medioambientales en sus operaciones 
comerciales y sus relaciones con sus interlocutores” (Comisión Europea, 2001: 7). 
 Mediante la gestión de dicho intangible, las organizaciones del nuevo paradigma 
empresarial buscan su éxito teniendo en cuenta el capital humano, las condiciones 
laborales y los procesos productivos “con la incorporación de las tres facetas del 
desarrollo sostenible: la económica, la social y la medioambiental, lo cual favorece la 
consolidación de la empresa, promueve su éxito económico y afianza su proyección de 
futuro” (Fernández García, 2009: 17). 
El cambio de paradigma empresarial ha propiciado que, ahora, las empresas ya 
no realicen sus actividades en pos del beneficio económico pues, de ser así, podrían 
perder el interés que sus stakeholders mantienen con las mismas. Por tanto, en la 
actualidad, las organizaciones deben tener en cuenta diversos factores que antes no se 
consideraban, como los medioambientales y los sociales. (Méndez, 2005: 143).  
 Únicamente, la gestión de la RSC podrá tener un favorable impacto en la 
reputación de la organización sólo cuando la misma sea interpretada como “el 
compromiso de una empresa de mantener un comportamiento corporativo autoexigente 
con todos sus stakeholders” (Villafañe, 2004: 62). 
 ¿Pero qué ocurre con la gestión de la RSC en las PYMES? Como asegura 
Fernández García (2009: 15), las pequeñas y medianas empresas españolas dejan de 
lado la gestión de dicho intangible, ya sea por falta de recursos tanto humanos como 
económicos, pero también por falta de información y/o conocimiento sobre la 
importancia de su gestión.   
 La RSC, a su vez, se relaciona con la ética empresarial, pues las organizaciones 
“no son amorales, ya que todas sus decisiones están sometidas a una valoración moral, 
pudiendo llevar a cabo sus actividades moral o inmoralmente” (Muñoz, 2013: 77). Los 
códigos éticos de una organización, también conocidos como los códigos de conducta, 
son “las reglas y principios que definen el sentido de una institución, un gremio o un 
sector, mediante orientaciones, pautas y punto de referencia para su buen 
funcionamiento”, y “definen el proyecto común de una empresa u organización” 
(Navarro, 2012: 108).  
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 Algunos autores subrayan la importancia de la creación de comités éticos y de 
RSC en las organizaciones, encargados de gestionar este valor intangible para “aplicar, 
seguir y evaluar la política de RSC de la organización” (ibíd., 116), y entendidos como 
“un grupo multidisciplinar de personas que representan los diferentes intereses 
(legítimos) y sensibilidades de los stakeholders o grupos de interés que afectan o 
pueden ser afectados por la empresa” (ídem).  
A nivel gubernamental, el Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad 
manifiesta, en el apartado “Igualdad en el Empleo” de su página web, la existencia de 
una ley, la 2/2011, de 4 de marzo, de Economía Sostenible, que, en su artículo 39, 
promueve la aplicación de acciones de responsabilidad social en las organizaciones, en 
materia de “respeto a los derechos humanos, mejora de las relaciones laborales, 
promoción de la integración de la mujer y de la igualdad efectiva entre mujeres y 
hombres” (art, 39 ley 2/2011, de 5 de marzo) 
 Pero, ¿en qué medida conocen, los ciudadanos, a qué hace referencia la RSC de 
las organizaciones? El Observatorio de Responsabilidad Social Corporativa se centra en 
resolver la pregunta formulada a través de su estudio “RSE 2010: La opinión y 
valoración de los consumidores sobre la Responsabilidad Social de la empresa en 
España”. 
 En primer lugar, en lo referido al conocimiento de la ciudadanía de la RSC, en 
dicho estudio se recoge que un 68,7% de la población desconoce este concepto, 
mientras que el 31,2% afirma sí conocer de su existencia (Observatorio de RSC, 2010: 
7). En cuanto a la valoración de las empresas españolas en relación a los aspectos que se 
incluyen a la hora de hablar sobre el comportamiento responsable y social de las 
organizaciones, en una escala sobre 10 (siendo 0 un comportamiento muy malo y 10 un 
comportamiento muy bueno), los ciudadanos afirman lo siguiente (Observatorio de 
RSC, 2010: 11):  
- La relación con los clientes se sitúa en una escala de 5,8/10 
- El respeto a los derechos humanos (5,5/10) 
- La relación con los empleados (5,1/10) 
- La colaboración con causas sociales (4,8/10) 
- El respeto al medio ambiente (4,5/10) 
- La corrupción (4,5/10) 
- La información sobre resultados sociales, medioambientales y económicos y 
la gestión de sus actividades (4,3/10) 
Siguiendo con dicho estudio, observamos que también se cuestionó a los 
encuestados su opinión en lo relacionado con el comportamiento de las PYMES en 
comparación con el de las grandes empresas, en lo referido a RSC. Los resultados son 
los siguientes: Un 53,8% creen que el comportamiento de la PYME es mejor; un 19,4% 
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cree que es peor, un 24,3% cree que es parecido y un 2,6% manifiesta desconocerlo 
(ibíd., 15).  
En lo referido a la información que los ciudadanos reciben sobre la RSC de las 
compañías, el estudio refleja que, en una escala de 10 en la que 0 es ninguna 
información y 10 es mucha información, se obtiene una puntuación de 2,9, por lo que se 
concluye que las organizaciones no comunican a sus públicos sus acciones de RSC 
(Observatorio de RSC, 2010: 22). Las fuentes por las cuales la población recibe esas 
informaciones son: los Medios de comunicación (en una escala de 5,2/10); Internet 
(4,6/10); ONG’s (4,0/10); Empresas (3,1/10); Gobierno/Administración Pública (3,3/10) 
y Sindicatos (2,5/10) (ibíd., 24).  
A la hora de adquirir un producto, un 56,9% de los encuestados afirma no tener 
información sobre el comportamiento de RSC de una determinada compañía, mientras 
que un 33,9% afirma que reciben esa información algunas veces, un 8,3% afirma 
recibirla siempre y un 0,9% no sabe responder a dicha cuestión (ibíd., 39). 
c.  El valor intangible Reputación Corporativa 
 La Reputación Corporativa es entendida como “el conjunto de evaluaciones 
colectivas, suscitadas por el comportamiento corporativo, en las distintas audiencias, 
que motivan sus conductas de apoyo u oposición” (Carreras, Alloza y Carreras, 2013: 
96); “un sentimiento positivo hacia una persona o institución que tenga tres vectores: 
admiración, buena estima y confianza” (Alloza, 2011: 32), y viene dada tanto por “el 
fruto de los buenos resultados económicos como de un comportamiento socialmente 
responsable” (Villafañe, 2004: 23).  
Tal es la importancia de la gestión de este intangible por parte de las 
organizaciones que algunos expertos, como Villafañe (2013: 3) afirman que una buena 
empresa es aquella que tiene una buena reputación. Y esa importancia cobra gran 
medida en el contexto del corporate actual, en el que el intangible Reputación se 
concibe como el fin de todos los demás intangibles, como la RSC o la Marca (Villafañe, 
2004: 23). De hecho, Carreras, Alloza y Carreras (2013: 29), afirman que tanto la 
reputación como la marca se constituyen como las mejores herramientas para que las 
organizaciones recuperen la confianza de sus públicos de interés.  
La reputación corporativa, como señala Villafañe (2013: 16-17) se centra en 
cuatro ámbitos:  
1. El ámbito del consumo, pues la reputación externa se consigue cuando los 
clientes aprecian tanto la calidad de los productos y los servicios de una 
organización como el valor de la marca. 
2. El ámbito organizacional, cuando los clientes internos evalúan, de forma 
positiva, el comportamiento que la organización tiene con ellos.  
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3. El ámbito del capital, en el que se encuentran stakeholders como los 
inversores o accionistas, quienes valoran la reputación según la calidad de la 
información económica que reciben por parte de las organizaciones.  
4. El ámbito social, referido a la valoración que la sociedad hace del 
comportamiento ético de la empresa y de su RSC.  
Como hemos apuntado en apartados anteriores, el nuevo contexto del corporate 
ha propiciado que, lo que en el anterior contexto era conocido como la imagen 
corporativa (el parecer), ahora se conozca como reputación (ser reconocidos). 
(Villafañe, 2004: 43). Y, como manifiesta dicho autor, mientras que la reputación “es la 
expresión de la identidad de la organización y del reconocimiento de su 
comportamiento corporativo” (ibíd., 29), la imagen “proyecta su personalidad 
corporativa y es, en este sentido, el resultado de la comunicación en todas las formas” 
(ídem).  
Así pues, tal y como podemos observar mediante la definición que el autor 
realiza sobre reputación, la misma se compone de dos conceptos: la identidad 
corporativa, entendida como “la síntesis de la historia de la organización, de su 
estrategia o proyecto empresarial vigente y de su cultura corporativa” (Villafañe, 2004: 
29-30) y la cultura corporativa, configurándose esta última como “el tercer componente 
básico de la identidad de la organización” (ibíd., 30), junto al proyecto empresarial 
vigente, y entendida como “el componente humano de la compañía, a sus empleados y 
directivos y, muy especialmente, al comportamiento de todos ellos con relación a la 
corporación” (ibíd.).  
Todos estos conceptos se relacionan con la reputación de una organización, 
como establece el autor. En lo referido a la identidad corporativa, se relaciona con la 
reputación en el sentido de que ésta “tiene su origen en la realidad de la empresa” 
(Villafañe, 2004: 29). En cuanto al proyecto empresarial vigente, la reputación “está 
afectada por la credibilidad de la estrategia empresarial” (ibíd.) y, por último, en lo que 
concierne a la cultura corporativa, como hemos apuntado, es “el reconocimiento del 
comportamiento corporativo” (ibíd., 30). 
Por tanto, dicho autor concibe que la reputación de una organización “supone la 
suma de una realidad corporativa digna de ser reconocida como el resultado de un buen 
comportamiento, de la excelencia empresarial, de una buena calidad (…) y del 
reconocimiento que de esa realidad hagan los stakeholders importantes de la empresa” 
(Villafañe, 2013: 23). Así pues: 
REPUTACIÓN = REALIDAD CORPORATIVA + RECONOCIMIENTO 
 
Tabla 4: La reputación organizacional 
Fuente: Villafañe, 2013: 23 
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Luego, como subraya el autor, la gestión del intangible Reputación persigue el 
objetivo de “poner en valor lo que la empresa hace bien (…), convertir en reputación 
una realidad corporativa meritoria a través del reconocimiento que sus stakeholders 
tienen de la satisfacción de sus legítimas expectativas con relación a esa empresa” 
(ibíd., 24) 
Tal ha sido la transcendencia del intangible Reputación  que, en el caso de 
nuestro país, se ha traducido con la creación del Foro de Reputación  Corporativa (FRC) 
en el año 2002, en manos de empresas españolas como BBVA, Repsol-YPF, Telefónica 
y Grupo Agbar aunque, posteriormente, a este foro se han unido organizaciones como 
Gas Natural, Iberia, Iberdrola, RENFE, Ferrovial e Inditex (Martín de Castro, 2009: 38). 
Para esta organización, el intangible Reputación cobra un gran valor para las compañías, 
por lo que “identificarlo y gestionarlo de manera eficaz y eficiente resulta clave para la 
supervivencia empresarial a largo plazo” (Martín de Castro, 2009: 39).  
La relevancia de dicho intangible en las empresas españolas viene dada, según 
afirma Trujillo (2005: 121), a raíz de la puesta en marcha, por parte de Telefónica, de su 
Proyecto de Reputación Corporativa (PRC), en el año 2001. Los objetivos de dicho 
proyecto, como afirma la autora (ibíd., 122) fueron: 1) identificar los posibles riesgos 
que pudieran poner en entredicho su reputación en lo referido a sus relaciones con los 
stakeholders y 2) identificar qué medidas se pueden llevar a cabo para fortalecer la 
reputación y disminuir el impacto que los posibles riesgos pueden afectar a la misma. 
La gestión del intangible Reputación comporta, a las organizaciones, una serie 
de ventajas competitivas, como apunta Villafañe (2001: 2-4): 1) una mejora en los 
resultados económicos; 2) un aumento en el valor comercial de los productos y/o 
servicios y 3) una capacidad para combatir las situaciones de riesgo.  
El mismo autor ofrece un modelo de gestión reputacional que ya ha sido puesto 
en marcha por su consultoría Villafañe y Asociados, conocido como el Plan Estratégico 
de Reputación Corporativa (PERCO), además de diversas compañías españolas; un 
modelo que se compone de cuatro etapas consecutivas (Villafañe, 2004: 138):  
1. Definición de la visión reputacional de la compañía 
2. Diagnóstico reputacional de la compañía y benchmarking de la competencia 
3. Ejecución del Plan director de reputación corporativa 
4. La comunicación de la reputación 
Además de explicar esta metodología, en su página web, la consultoría Villafañe 
y Asociados también exponen que la misma se basa en la prevención, y está basada en 
tres fases (Villafañe y Asociados, 2018):  
1. Fase 1: Identificación. ¿Cuáles son los riesgos para la reputación? 
2. Fase 2: Valoración. Método de las escalas de riesgo 
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3. Fase 3: Gestión. Prevención, respuesta y control 
Dicha metodología, tal y como explica la consultoría, permite reconocer, de 
forma práctica, las siguientes escalas de riesgo (Villafañe y Asociados, 2018): 1) la 
importancia atribuida a cada stakeholder ante un riesgo dado; 2) la probabilidad de 
ocurrencia del riesgo; 3) la tolerancia al riesgo de un stakeholder y 4) el impacto 
económico del riesgo.  
Pero, ¿cómo actúan las PYMES en lo referido a la gestión de la reputación 
corporativa? Según un estudio realizado por Federico Martínez y Maged Eid (2017), 
centrado en conocer qué nivel de conocimiento poseen las cooperativas murcianas sobre 
la reputación social, dichas sociedades tienen una mejor imagen que las grandes 
organizaciones, prestando especial atención a valores como su “democracia interna” y 
su “profesionalidad”.  
En lo referido a la reputación que obtienen las cooperativas analizadas, los 
encuestados afirman que las grandes empresas suelen considerarse como más reputadas. 
Aun así, la reputación social de las cooperativas, a diferencia de las grandes 
corporaciones, destaca por dos comportamientos: la ética (Responsabilidad) y una gran 
preocupación por la sociedad (Ciudadanía) (Martínez y Eid, 2017: 26).  
La relevancia que ha obtenido la reputación en estos últimos años no sólo abarca 
el ámbito organizacional como sujeto gestor de la misma, sino también en el ámbito 
organizacional en el sentido de análisis del mismo. Es, este hecho, el causante del 
nacimiento de las consultorías encargadas de elaborar rankings de reputación, tales 
como el Merco
12
 (Monitor Empresarial de Reputación Corporativa), a nivel nacional
13
, 
o el Reputation Institute, a nivel global, que elabora el ranking Reptrak
14
.  
d.  La gestión de la Reputación en entornos 2.0 
La reputación de la organización es una, y no está separada en dos dependiendo 
de los ámbitos de actuación (como pueden ser el offline y online), pues “se construye a 
partir de lo que los demás ven en nosotros (es distribuida) y de lo que transmiten (desde 
su percepción) quienes nos conocen” (Leiva, 2012: 17), y puede ser difundida en ambos 
ámbitos, entendidos cada uno como un “campo de expresión y de creación de 
significado”, como apunta Carlos Víctor Costa (2012: 11).  
En el ámbito online, la reputación se conoce como “el proceso o la metodología 
que utilizan las empresas para detectar qué opiniones negativas, positivas o neutras hay 
                                                          
12
 El estudio Merco Empresas España 2018 está disponible para su consulta en: 
http://www.merco.info/es/ranking-merco-empresas 
13
 Sobre la elaboración del informe Merco España 2017: http://merco.info/files/2017/05/433/metodologia-
e-informe-de-verificacion-merco-empresas-es-2017.pdf 
14
 El informe Reptrak España 2017 está disponible para su consulta en: 
https://cdn2.hubspot.net/hubfs/2963875/Resources/reptrak_espana_2017.pdf?submissionGuid=594beaca-
d05a-4c56-a31c-e4dcf72198d3  
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en Internet acerca de ellas y cómo potenciar las positivas, estudiar las neutras y trabajar 
con las negativas” (Rodríguez y Marauri, 2013: 102). En este ámbito, la reputación es 
fácil de identificar a raíz de las opiniones que manifiestan los usuarios en diferentes 
plataformas y, de hecho, hay muchas de ellas que se dedican exclusivamente a ello, 
como Ekomi, Trustivity o Yotpo (del Fresno, 2011: 31). 
De hecho, la viralidad por la que se caracteriza el medio 2.0 hace especialmente 
necesaria la gestión de la reputación 2.0, pues un comentario puede ser difundido, de 
forma mundial, a miles de usuarios, lo que puede acarrear el surgimiento de una crisis. 
Por eso, es necesario que en el plan de comunicación de crisis global de una 
organización se tenga en cuenta dicho entorno para, así, anticiparse a las crisis y 
establecer unas normas de actuación ante tal (Rodríguez y Marauri, 2013: 101).  
Ahora, cualquier contenido compartido en Internet puede ser localizado por 
monitores de búsqueda como Google, por lo que los comentarios negativos pueden estar 
al alcance de cualquier usuario, del mismo modo que puede ser de fácil localización que 
la organización difunde sobre la  misma (Alonso, 2011: 7). Por este motivo, es 
altamente necesaria la puesta en marcha de estrategias SEO (gratuito) o SEM (de pago) 
para que la página web del negocio, así como sus blogs o RRSS, aparezcan en los 
primeros resultados en buscadores como Google y, así, dejar en segundas páginas 
aquellas informaciones negativas que pueden afectar a la reputación (Leiva, 2012: 29), 
pero también para atraer tráfico hacia ellos, que puede convertirse en compras (Aced, 
2013: 114).  
Tal es la importancia que los nuevos usuarios otorgan a las opiniones que en 
Internet se reflejan sobre una compañía, o sobre los productos y/o servicios que la 
misma ofrece que, en el proceso de compra online, las opiniones ocupan la cuarta 
posición en los factores que influyen en la decisión de compra de un determinado 
producto, por detrás del precio, los atributos y la reputación de la marca o las 
características del producto (KPMG, 2017: 47). 
Para que una organización pueda conseguir una buena reputación, deben 
mantener las siguientes actitudes (del Santo, 2011: 25): 1) Interacciones positivas con 
sus públicos de interés; 2) Consistencia; 3) Credibilidad; 4) Diferenciación; 5) 
Autenticidad; 6) Confianza y 7) Lealtad. Además, es importante ofrecer una serie de 
espacios para comunicarse con el cliente en el caso de cualquier surgimiento de duda 
sobre un producto o servicio, pero también es muy importante realizar una 
monitorización sobre qué dicen los demás sobre nosotros (Leiva, 2012: 29), lo conocido 
como monitorización, que analizaremos profundamente en apartados posteriores. 
Pero la gestión de la reputación no sólo tiene cabida en grandes organizaciones, 
pues todas ellas, incluidas las PYMES, están sometidas a comentarios negativos en el 
entorno online (del Santo, 2011: 35) y, además, en el caso de las pequeñas y medianas 
empresas, la gestión de la reputación puede considerarse como un método para asegurar 
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su supervivencia, debido que esto puede verse reflejado en los resultados económicos 
del negocio (Galarza, 2014: 5).  
d.1. El portal web: el escaparate online del negocio 
Una cuestión indudablemente importante en las empresas 2.0 es el sitio web, que 
se establece como el escaparate digital de las organizaciones (Aced, 2013: 114), puesto 
que es la primera impresión que el usuario se lleva de una organización y es el lugar en 
el que se asienta el núcleo de la misma, tal y como apunta Fernández Beltrán (en Costa, 
2009: 186). Aun así, Celaya (2011: 49) afirma que las empresas gestionan el rediseño 
del sitio web como un simple procedimiento, cuando debería ser estimado como una de 
las decisiones más significativas en lo que se persigue conseguir mediante la estrategia 
global de la organización. 
En lo referido a la comunicación online, tal y como apunta Fernández Beltrán 
(en Costa, 2009: 186) el núcleo de la misma se asienta en el portal web, pues en la 
misma se sintetiza toda la labor empresarial. Y, por este motivo, las organizaciones 
tienen que redefinir su estrategia de comunicación directa permitiendo a los usuarios 
“que “exporten” con toda facilidad el contenido de sus sitios web (textos, imágenes, 
vídeos, podcasts, etc.), a través de widgets, gadgets y otras herramientas, con el fin de 
lograr una mayor visibilidad en Internet” (Celaya, 2011: 287).  
Un aspecto muy significativo a la hora de construir el sitio web es tener en 
cuenta el posicionamiento en buscadores dada su importancia, ya que se han convertido 
en el método más utilizado por los usuarios para encontrar información en Internet 
(Celaya, 2011: 56). Mediante la gestión del SEO (Search Engine Optimization, gratuito) 
o el SEM (Search Engine Marketing, de pago), se intenta conseguir que un sitio web 
aparezca de los primeros en los resultados de búsqueda que proporcionan dichos 
buscadores y, así, conseguir tráfico (Leiva, 2012: 29). Pero el posicionamiento de un 
sitio web depende de varios factores, como expone Aced (2013: 115): el diseño del sitio 
web, la antigüedad del dominio, el número de enlaces externos o los contenidos, como 
imágenes o vídeos, además de una redacción adaptada a los parámetros que establecen 
los buscadores pero también al lector, que ahora es “más impaciente, busca contenidos 
más ágiles y decide el orden de lectura” (Aced, 2013: 117). 
Con la instalación de una herramienta como Google Analytics, la organización 
puede medir aspectos como qué secciones generan más tráfico, cómo llegan los usuarios 
al sitio web (ya sea mediante RRSS o buscadores como Google) y desde dónde se 
producen las visitas (Aced, 2013: 116). Y, como afirma Celaya (2011: 286), sólo 
obtendrán una ventaja competitiva en el medio online aquellas organizaciones que 
interpreten la venta digital no sólo como una transacción comercial, sino también como 
una herramienta de gestión empresarial; una ventaja competitiva digital que se asienta 
en “el conocimiento directo de los clientes y su comportamiento en el proceso de 
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compra, así como el análisis del consumo de los productos y servicios” (Celaya, 2011: 
287).  
Y, ante la importancia de una buena redacción en los medios digitales, tanto para 
conseguir una buena posición en buscadores como para interesar al lector, se establecen 
algunos parámetros de redacción digital a seguir (Aced, 2013: 117-118):  
 La brevedad se valora. Evitar textos largos e incluir la información 
secundaria en enlaces, que el lector decidirá si seguir o no con la lectura.  
 Aquello que tenga más relevancia, situarlo al principio, puesto que el lector 
digital no lee palabra por palabra.  
 El texto debe quedar dividido en párrafos, de no más de 5 líneas, y que se 
exponga una idea en cada uno de ellos. 
 Usar subtítulos, pues agilizan la lectura.  
 Usar listados cortos, que no sobrepasen las ocho viñetas.  
 Recalcar, en negrita, las palabras más importantes.  
 No abusar del subrayado, únicamente los enlaces, puesto que puede 
ocasionar confusión al lector y hacerlo pensar que se trata de un enlace.  
 Enlazar a las fuentes, así el usuario puede ampliar la información.  
 Frases cortas y en voz activa.  
 Incluir piezas audiovisuales, como vídeos o fotos, hará la lectura más 
llevadera.  
Para que los contenidos que queremos que logren más visibilidad, en lo referido 
a la posición en buscadores, que indexan las páginas web según un algoritmo 
desconocido, debemos tener en cuenta los siguientes consejos a la hora de redactar, 
como establece Aced (2013: 119-120): 1)  Usar palabras clave, tanto en el texto 
como en el titular; 2) Usar enlaces, tanto internos como externos y 3) Etiquetar los 
contenidos audiovisuales 
d.2 Las Redes Sociales: definición y tipologías 
 Según el Diccionario de la Real Academia Española, una red social es “una 
plataforma digital de comunicación global que pone en contacto a gran número de 
usuarios” (DRAE, 2014), un contacto que puede producirse entre familiares y amigos, o 
entre personas que, simplemente, tienen intereses en común (Flores, 2009: 74), pero 
también se establecen como una vía de contacto entre empresas y clientes (Paván, 2012: 
4); una vía de contacto en la que las organizaciones son partícipes de una comunicación 
que aporta tanto el valor como el contenido que son de interés para los usuarios, 
conocido como experiential marketing (Castelló, 2013: 14).  
  Las RRSS se han convertido en un buen medio para comunicarse con los 
clientes, lo que se conoce popularmente como atención al cliente. Es, para los usuarios, 
el método más sencillo para resolver sus dudas y no sólo puede producirse de forma 
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privada sino que, respondiendo un comentario de forma pública, podríamos resolver las 
dudas que otros clientes podrían tener (Paván, 2012: 4-5).  
Pero las RRSS no sólo son una buena herramienta de atención al cliente, sino 
que también se han convertido en un buen medio para llevar a cabo la publicidad online 
gracias a las posibilidades que ofrece, como “branding, segmentación de targets, 
generación de notoriedad con costes reducidos, canal de venta y fidelización y creación 
de comunidades entorno a la marca” (Castillo, 2013: 13).  
Además, mediante la presencia online, una organización puede construir una 
imagen corporativa sobre la que se asienta su reputación (del Santo, 2011: 11). De esto 
se encarga el branding, una de las posibilidades anteriormente nombradas, que consiste 
en la utilización de la comunicación empresa-usuario para influir sobre la imagen que 
los mismos tienen de la organización (Capriotti, 2010: 16-17). Asimismo, los medios 
sociales también pueden convertirse en una buena herramienta para transmitir una 
comunicación de RSC, y muchas son las empresas que cuentan con páginas webs en las 
que se dedican a informar sobre la gestión de dicho intangible (Gómez, 2013: 90). 
Según un estudio llevado a cabo por Villanueva y Orihuela (2011: 15), un 39,2% 
de los encuestados afirma que los medios sociales son una parte de la estrategia de 
marketing en conjunto, mientras que un 29,4% manifiesta que se están experimentando 
en la implementación de los mismos en dicho plan, un 24,4% confirma que sí forman 
parte de su estrategia y, por último, un 7,4% lo está contemplando.  
La comunicación corporativa, como afirman López y Cuesta (2012: 24), se 
afinca en las relaciones de la empresa con sus stakeholders, en la experiencia de los 
mismos con sus productos y/o servicios y en la idoneidad de las respuestas 
proporcionadas por la organización, y las redes sociales se presentan como un nuevo 
instrumento para llevar a cabo la comunicación organizacional pero no la única, pues 
estas no reemplazan a los medios de comunicación tradicionales, sino que más bien 
ambos se complementan (Aced, 2013: 47).  
Pero la comunicación corporativa en entornos online no sólo se enfoca a 
públicos externos, sino también a públicos internos. Existen una serie de RRSS que se 
dirigen hacia este tipo de públicos, como pueden ser Yammer o Socialcast, enfocadas en 
“buscar una comunicación mucho más fluida entre los empleados, mucho más directa y, 
sobre todo, que permita que el conocimiento se comparta y nuestro equipo colabore 
entre sí y trabaje de manera mucho más coordinada” (Paván, 2012: 63-65) 
Pero, como afirma Paván (2012: 8), no todo es comunicable, y la empresa debe 
establecerse tanto unos límites como unos objetivos en un Plan de acción, también 
conocido como Plan de Social Media, que detallaremos en apartados posteriores. 
Básicamente, los objetivos a alcanzar mediante la presencia de una empresa podrían ser 
los siguientes, según establece la misma autora (2012: 9-10): 1) Mejorar la atención al 
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cliente, lo que permitirá mantener a los clientes habituales y llamar la atención de 
nuevos clientes potenciales; 2) Generar nuevos clientes; 3) Fortalecer la marca 
mediante la planificación para atender a los clientes y 4) Tener un feedback continuo y 
recíproco, pues la información que ofrecen los consumidores es de vital importancia 
para establecer la estrategia en medios.  
En lo referido a la reputación, existen dos factores que la determinarán, como 
afirma del Santo (2011: 14): 1) Cómo la empresa aparece en buscadores y 2) Las 
opiniones que los usuarios difunden sobre la organización. Porque, como hemos 
mencionado en apartados anteriores, ahora el nuevo usuario ha pasado a ser un 
prosumer, por lo que ahora ya no sólo se comporta como consumidor, sino que también 
produce información (Sánchez y Contreras, 2012: 64). Y, además, los comentarios 
influyen en el proceso de compra, ya sean positivos o negativos, tal y como queda 
demostrado en un estudio elaborado por KPMG (2017: 47). 
Por este motivo, se hace especialmente necesaria la puesta en marcha de una 
monitorización de la reputación en medios online pues, según del Santo (2011: 19), “es 
un elemento esencial de cualquier estrategia online digna de tal nombre”. En el 
siguiente epígrafe, analizaremos en profundidad su importancia.  
Pero, ¿qué ocurre con la presencia de las PYMES en los medios sociales? Según 
las conclusiones a las que han llegado Sixto, Aguado y Riveiro (2017: 65), un 74% de 
las organizaciones encuestadas disponen de página web, mientras que un 50% sólo tiene 
presencia en RRSS, siendo Facebook la más utilizada (90%), seguida de Twitter (27%), 
LinkedIn (14%), Google + (14%) e Instagram (12%).  
Esto puede deberse al desconocimiento que las mismas tienen del beneficio de 
su presencia en medios sociales pues, como afirman dichos autores (2017: 66), las 
PYMES suelen utilizar los medios sociales para mostrar los productos que ofrecen a los 
usuarios, sin ningún tipo de comunicación entre ambas partes. Por tanto, dichas 
organizaciones sólo buscan el cliente, pero no se centran en mantenerlo una vez que el 
mismo ha respondido a la llamada de atención.  
Dependiendo de la temática que las RRSS traten, pueden clasificarse, según 
muestra Javier Celaya (2011: 109-143) en:  
1) “Redes profesionales”, centradas en el entorno laboral, como la búsqueda de 
empleo o la ampliación de nuestra red de contactos profesional (LinkedIn, 
Xing, etc.) 
2) “Redes generalistas”, en las cuales sus usuarios comparten contenidos 
audiovisuales, así como sus opiniones, con un círculo de personas cerrado 
(Facebook, Tuenti, Google +, Myspace y, de reciente surgimiento, Whatsapp o 
Instagram).  
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3) “Redes especializadas” en una materia concreta, como un deporte una 
actividad social, en la cual los usuarios comparten intereses (Ediciona, 
Entrelectores, etc.).  
Por su parte, Aced (2013: 76) nombra a las redes profesionales como “redes 
verticales” y a las redes generalistas como “redes horizontales”. Además, asegura que 
otra manera de clasificarlas es si las mismas se centran en el usuario, como Facebook o 
Twitter, o en objetos, como YouTube o Flickr. 
Según el Estudio Anual de Redes Sociales 2017, realizado por IAB, estas son las 
redes sociales más utilizadas por los usuarios españoles el pasado año (2017: 21):  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gráfico 3: Uso de las RRSS en  España  
Fuente: IAB, 2017 
Como podemos observar, Facebook es la red social más utilizada por los 
usuarios (con un 91%), seguida de Whatsapp (89%), Youtube (71%), Twitter (50%) e 
Instagram (45%). Además, en dicho estudio también se muestra la preferencia de uso 
según el tipo de usuario: mientras que el uso de Facebook es predominado por mujeres, 
Whatsapp y Youtube es utilizado por usuarios de un rango de edad entre 16 y 30 años, 
al igual que Twitter, y el segmento de público que más utiliza Instagram son mujeres 
entre 16-45 años.  
En lo referido a las actividades que los usuarios realizan en las RRSS, dicho 
estudio (2017: 30) concluye que la actividad que más se realiza es chatear (67%), 
seguida de ver vídeos o música (59%) y ver qué hacen sus contactos (47%). En lo 
relacionado con el seguimiento de la actividad empresarial, un 24% de los usuarios 
afirman que utilizan las RRSS para seguir a influencers, un 19% manifiesta que utiliza 
Situación de la Dirección de Comunicación en el panorama actual. Caso de estudio: PYMES de la provincia de 
Castellón. Análisis de la gestión del valor intangible Reputación Corporativa en entornos online 
 
 
Autora: Laura García Huguet 
Tutora: Susana Miquel Segarra Página 58 
 
los medios sociales para adquirir un producto o un servicio, un 16% se informa sobre 
las opiniones de un producto ya adquirido o que tienen pensado adquirir y, por último, 
un 12% contacta con el servicio de atención al cliente de una marca mediante las RRSS. 
En lo referido al seguimiento que los usuarios realizan sobre las marcas, dicha 
investigación (2017: 42) concluye que un 9% de los usuarios utiliza mucho las RRSS 
para seguir marcas; un 30% las utiliza bastante, un 41% las utiliza poco y un 19% casi 
no utiliza los medios sociales para estos fines. Por último, en lo referido a la valoración 
que los usuarios hacen sobre las marcas en RRSS (2017: 43), un 69% de los usuarios 
constata que el hecho de que una marca no tenga presencia en medios sociales no altera 
el nivel de confianza hacia la misma; un 25% afirma que las marcas con perfil en RRSS 
le inspiran más confianza y un 6% manifiesta que aquellas marcas que no tienen un 
perfil en medios sociales le inspiran menos confianza.  
Aunque no son considerados como redes sociales como tal, es necesario apuntar 
que los blogs son una de las herramientas de la web 2.0 más utilizadas (Celaya, 2011: 
187). Según el Diccionario de la Real Academia Española (2014), un blog es un “sitio 
web que incluye, a modo de diario personal de su autor o autores, contenidos de su 
interés, actualizados con frecuencia y a menudo comentados por los lectores”.  
Son páginas web que facilitan la visibilidad de una empresa en Internet gracias a 
su reciente actualización y al hecho de que son enlazados desde otros sitios web (Aced, 
2013: 80), de ahí su gran importancia para las organizaciones, pues para las mismas se 
consideran como una buena fuente de comunicación entre empresa-usuario (Celaya, 
2011: 190). 
Pero, ¿qué importancia tienen los blogs para una empresa? Según Celaya y 
Herrera (2006: 54-55), estas son las principales causas:  
1) La naturaleza de su producto/servicio. Todos los productos generan 
conversación en Internet. Analizar qué tipo de comunicación se produce 
sobre el producto que una empresa ofrece facilitará las conversaciones con 
los usuarios, que pueden ser de conocimientos técnicos o experiencias 
previas. 
2) Perfil de su público objetivo. Es más fácil acercarnos a nuestro público 
objetivo y mantener conversaciones directas con ellos.  
3) La capacidad de interconexión de sus compradores. El grado de conexión 
que los clientes de una empresa mantienen entre sí determinará el nivel en el 
que una empresa debe depender de las nuevas tecnologías para posicionar su 
producto en la red.  
4) El enfoque de sus estrategias de marketing y comunicación, que ahora 
deberá dirigirse al objetivo de generar conversación entre usuarios.  
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La trascendencia que han tenido tanto los blogs como las RRSS en la sociedad 
ha propiciado la aparición de un nuevo perfil al que se le conoce como blogger o 
influencer, a los que las organizaciones “recurren para multiplicar el alcance de sus 
acciones comunicacionales” (Castelló, 2016: 49). En apartados posteriores, 
analizaremos los beneficios que los mismos pueden aportar a las organizaciones en lo 
referido a su comunicación online con usuarios.  
d.3 Monitorización de la Reputación en entornos online 
 Tal y como se ha analizado previamente, la reputación online de una 
organización depende de dos factores: cómo aparece la empresa en Google y los 
comentarios que los usuarios realizan sobre la misma (del Santo, 2011: 14). Escuchar, 
por tanto, lo que los demás dicen sobre nuestra organización o sobre nuestros productos 
nos ayudará a establecer una estrategia comunicativa y de gestión de crisis (Rodríguez y 
Marauri: 101), para convertir los comentarios negativos en positivos (ibíd.), pues 
“cuanto más tardemos en conocer qué está pasando, más difícil será contener el aluvión 
de críticas o malos comentarios alrededor de nuestra marca” (Paván, 2012: 76).  
 La monitorización también permite a las empresas conocer, además de lo que los 
usuarios opinan sobre la misma, los temas por los cuales se les asocia y si los mismos 
dirigen o no el tráfico a su página web, pero también el grado de integración que la 
empresa tiene en las conversaciones de los usuarios (IAB, 2010: 24).  Del mismo modo, 
también es posible medir la audiencia y su implicación en las estrategias de engagement 
en las que el usuario contribuye de forma activa (Castelló, 2010: 105).  
 Además de las estadísticas que nos ofrecen algunas RRSS, como Facebook e 
Instagram, como el alcance que ha tenido una publicación, los contenidos más vistos o 
el total de “me gusta” de una publicación (Aced, 2013: 15), existen una serie de 
herramientas que facilitan la monitorización de la reputación, según Celaya (2011: 279-
282):  
 “Lectores de sindicación de contenidos (RSS)”, como Google Reader, que 
permiten seguir la información publicada en Internet sobre una empresa sin la 
necesidad de visitar los sitios en los que las informaciones se propagan, pues 
dicho sistema nos alerta si, en alguno de los sitios guardados, se produce alguna 
mención de las palabras clave seleccionadas.  
 “Creación de alertas para descubrir potenciales crisis”, como Google 
Insights, que permite conocer cuáles son las palabras clave más buscadas por los 
usuarios.  
Tal y como especifica Leiva (2012: 32), el primer paso para llevar a cabo una 
monitorización de la reputación online es recopilar todos los calificativos utilizados por 
la empresa, como su nombre y sus variantes, las marcas registradas, eslóganes y 
dominios de Internet, así como los nombres de personas clave, como directivos.  
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Tras dicha búsqueda, el autor afirma que podemos encontrarnos con tres 
posibilidades (ibíd. 33):  
 No nos encontramos con ningún tipo de información, lo que se traduce 
como un problema de reputación.  
 Hay poca información y, si esa información son malos comentarios, nos 
enfrontamos a un problema que puede finalizar en crisis.  
 Hay mucha información, por lo que se requiere un análisis más profundo 
sobre la misma.  
Aun así, como afirma del Santo (2011: 20-21), existen una serie de afirmaciones 
equívocas que algunas empresas, tanto PYMES como grandes corporaciones, se 
plantean en lo referido a la monitorización de la reputación online:  
 “La monitorización es cara y se necesitan herramientas exquisitas”, algo 
totalmente falso puesto que, como hemos visto en párrafos anteriores, existen 
ilimitadas herramientas de acceso gratuito que nos permitirán realizar una 
buena monitorización de la reputación. 
 “La monitorización online es un indicador fiable de la satisfacción del 
cliente o del impacto de nuestro nombre/producto/marca en el mercado”. 
Más que un indicador fiable, se trata de una métrica del impacto de una 
organización en el medio online.  
 “La monitorización online debe ser gestionada por informáticos y/o el 
departamento de informática”, para nada cierto, puesto que la misma ha de 
ser gestionada por el departamento de marketing y/o comunicación. 
 “La monitorización online es nuestra línea de defensa ante posibles crisis 
de comunicación o imagen”, pues la misma no actúa como propia defensa, 
sino como medio para conocer cómo actuar, pues la misma se integra en el 
conjunto de la estrategia de comunicación global.  
d.4 El Plan de Social Media 
 El Plan de Social Media se entiende como “un conjunto de aspectos que se 
deben tener en cuenta para la puesta en marcha de una estrategia de integración de redes 
sociales y acciones de marketing digital” (Rojas y Redondo, 2013: 21), e incluye 
diferentes ítems relacionados con las acciones que una organización puede realizar en 
medios sociales, como qué va a hacer, a quién va a dirigir en los contenidos 
publicados, cuáles son sus objetivos y cómo se van a medir los resultados (Paván, 
2012: 12).  
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 La elaboración del Plan consta de cuatro etapas, según establecen Rojas y 
Redondo (2013: 22):  
1. Investigación sobre la organización y su competencia, entre otros factores 
clave que permitan establecer unos objetivos determinados.  
2. Desarrollo de las estrategias y acciones a poner en marcha. 
3. Ejecución de la estrategia, es decir, llevar a la práctica las actividades 
establecidas en el plan, según los objetivos planteados en apartados anteriores. 
4. Evaluación y control, medición de los resultados obtenidos a través de la 
implantación de las estrategias. 
Por su parte, Paván (2012: 13-14) establece unas normas esenciales para que la 
planificación de los medios sociales sea un éxito:  
- “Qué vamos a decir”. Es importante saber qué temática vamos a abordar, 
teniendo en cuenta que el encargado de gestionar las RRSS debe estar 
familiarizado con el tema pues, de no ser así, pueden producirse situaciones 
perjudiciales para la organización.  
- “Cómo lo vamos a decir”: de forma amable, formal, informal, etc. 
- “A quién se lo estamos diciendo”. Debemos conocer nuestros públicos para 
adaptar los mensajes a sus necesidades y expectativas.  
- “Dónde lo vamos a decir”, es decir, en qué redes queremos estar presentes y, 
aunque en principio todas las empresas deciden embarcarse en el mayor 
número posible, lo más recomendable es analizar dónde se encuentran nuestros 
clientes potenciales y, entonces, embaucarnos en dichos medios sociales. 
- “Por qué lo vamos a decir”, pues todo lo que se dice tiene que tener un 
motivo, como que sea de interés para nuestros clientes.  
d.5 La relación comercial con influencers 
 Tal y como hemos apuntado anteriormente, el auge de tanto los blogs como de 
las RRSS han fomentado la aparición de una nueva figura conocida como influencer, 
con las que un gran número de organizaciones mantiene relaciones comerciales con el 
fin de incrementar el alcance de sus productos y/o servicios en el entorno web (Castelló, 
2016: 49).  
 Pero, como argumenta la misma autora (ibíd., 50) no sólo el auge de dichos 
medios sociales ha propiciado el nacimiento de este nuevo prescriptor, sino que también 
la posibilidad que la web 2.0 ha propiciado en lo referido al cambio de rol del usuario, 
que ahora ha pasado de ser un consumidor a ser un prosumer, pues ahora puede opinar 
sobre los productos adquiridos.  
Teniendo en cuenta que, antes de la llegada de la web 2.0, las organizaciones 
contactaban con periodistas, medios de comunicación e incluso famosos para difundir 
unos mensajes determinados, ahora es el turno de las empresas de evaluar los posibles 
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beneficios que pueden tener estos nuevos líderes de opinión en lo referido a la difusión 
de dichos mensajes (Celaya, 2011: 196-197). 
La vinculación de una marca o de un determinado producto con líderes de 
opinión se asienta “en mecanismos de identificación de ésta con el personaje que 
ayudan a la formación del autoconcepto ideal” (Castelló y del Pino, 2015: 25), lo que ha 
desencadenado el surgimiento del marketing de influencia, por el que las empresas se 
comunican con los nuevos prescriptores en pos de alcanzar un mayor número de 
usuarios potenciales (ibíd., 28).   
 Según un estudio elaborado por Nielsen, estos son los beneficios de contar con 
un influencer en la estrategia comunicativa del negocio (2017: 3-4):  
1. Audiencia. Los nuevos líderes de opinión tienen muchos seguidores en sus 
perfiles de redes sociales, por lo que el alcance de sus publicaciones es muy 
amplio. Por ejemplo, Dulceida, una de las mayores influencers del panorama 
nacional, tiene 2M de seguidores en Instagram. 
2. Contenido. Las publicaciones compartidas por estos nuevos prescriptores 
suelen tener gancho, maximizando la relación entre el beneficio y el coste que 
puede proporcionar un producto al consumidor.  
3. Engagement. Los llamados “micro influencers”, a diferencia de los “grandes 
influencers”, tienen menos seguidores, pero consiguen más engagement. Y, a 
través de ellos, se puede conseguir un gran alcance con una menor inversión. 
Además, dicho estudio (2017: 2), expone cinco variables por las que la empresa 
debe decantarse por un influencer u otro. En primer lugar, el número de seguidores 
que tiene en sus perfiles sociales, seguido del ruido que sus publicaciones generan en 
la red, la afinidad con la marca que tiene tanto el prescriptor como el target, el valor 
en las redes, entendido como el retorno monetario que la organización puede obtener 
mediante la puesta en marcha de acciones con el líder de opinión y, por último, el 
análisis del sentimiento, traducido como el tipo de comentarios que los seguidores 
realizan sobre un influencer. 
Por su parte, Singh y Diamond (2012: 14-16) establece tres tipos diferenciados 
de influencers: 1) los influencers de referencia, aquellos que participan en las redes 
sociales e influyen en las decisiones de compra de los usuarios mediante la publicación 
de contenido en los medios sociales; 2) los influencers expertos en una determinada 
materia; y 3) los influencers de posición, que se sitúan en los círculos más cercanos del 
consumidor (familia, amigos), e influyen de una forma más directa en la decisión de 
compra que los otros tipos de influencers.  
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3. Propuesta metodológica 
3.1 Corpus analítico 
Tal y como ya se ha mencionado en apartados anteriores, para la correcta 
consecución de los objetivos establecidos en la presente investigación, se han llevado a 
cabo dos análisis diferentes en metodología y puesta en práctica, pero interrelacionados 
entre sí en significado.  
Pensamos, por tanto, que la realización de un único análisis puede ser 
insuficiente para lograr los objetivos marcados. Así pues, se optó por realizar un análisis 
más generalizado y otro más personificado.   
El primero de dichos análisis, el análisis cuantitativo, versa sobre la realización 
de una encuesta a una selección previa de PYMES de la provincia de Castellón. Dichas 
PYMES, para ser sujetas a la encuesta, deben tener unos criterios de empresa 
establecidos por el Reglamento (UE) nº 651/2014 de la Comisión Europea (véase tabla 
1). 
El segundo de los análisis que se han llevado a cabo, el análisis cualitativo, 
hace referencia a la realización de una encuesta realizada a aquellos sujetos de la 
muestra anterior que han accedido a participar en la misma, atendiendo su 
disponibilidad. En este análisis, nos centraremos en conocer, de forma más personal y 
directa, cómo es gestionada la Reputación online en dichas PYMES.  
3.1.1. Análisis cuantitativo 
Para llevar a cabo el primero de los análisis de los que se compone el presente 
estudio, se realizó una base de datos compuesta por un total de 114 PYMES con sede 
social en la provincia de Castellón. En dicha base de datos, se contemplaron datos 
básicos de dichas empresas, como la razón social, el número de empleados, el sector en 
el que opera, la localización en la que ejerce su actividad y un correo electrónico de 
contacto.  
Los datos fueron extraídos del portal web http://www.empresascastellon.com/, 
siendo seleccionado por ser el único en el que se reflejaba el número de empleados, 
aspecto importante para la selección de la muestra, tal y como denota el Anexo I del 
Reglamento (UE) nº 651/2014 de la Comisión Europea (véase tabla 1) por el cual se 
definen las características clave que definen a una PYME.  
Sin embargo, aunque dicho anexo establece también, como característica 
fundamental, un determinado volumen de negocio, este aspecto no ha sido contemplado 
en la selección de la muestra debido a que esos datos no se encuentran disponibles en 
ningún portal web.  
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3.1.1.1 Metodología empleada 
La realización de este análisis se llevó a cabo en un periodo de tiempo que versa 
desde el 31 de enero hasta el 1 de marzo. Las fechas no han sido elegidas de forma 
aleatoria, sino teniendo en cuenta el volumen de trabajo que las empresas podrían tener 
en el momento concreto, como el cierre del año, etc., que podrían impedir la recepción 
de una respuesta por su parte. 
La encuesta, formada por 13 preguntas (siendo 10 de respuesta única y 3 de 
respuesta múltiple o personalizable), se realizó mediante la herramienta Formularios de 
Google
15
, y fue remitida  a las 114 empresas de la muestra al correo electrónico de 
contacto extraído del portal web  http://www.empresascastellon.com/ y reflejado en la 
base de datos propia, aunque previamente fueron verificados en los portales web de 
dichas empresas, en caso de que los datos de dicho portal web no estuviesen 
actualizados. 
El primer correo electrónico fue remitido el 1 de febrero. Desde ese período 
hasta el envío del segundo e-mail, fechado el 22 de febrero, obtuvimos 13 respuestas. 
Sin embargo, a la segunda demanda respondieron 9 organizaciones, obteniendo un total 
de 22 respuestas.  
Teniendo en cuenta las dimensiones que atañen a un Trabajo Fin de Máster 
como el presente, decidimos cerrar este primer análisis tras obtener 22 respuestas. Aun 
así, debe considerarse dificultoso obtener un número de respuestas más amplio, pues, 
por ejemplo, algunas empresas que no superaban en 10 el número de empleados (las 
categorizadas como micro empresas, según el Anexo I  del Reglamento (UE) nº 
651/2014 de la Comisión Europea (véase tabla 1), manifestaron la creencia de la no 
necesidad de dar respuesta a este estudio, puesto que su respuesta no podía aportar datos 
significantes al mismo, tal y como manifestaron vía e-mail.  
3.1.1.2 Resultados de la investigación cuantitativa 
La realización de la encuesta perteneciente a esta primera investigación, hemos 
obtenido los siguientes resultados:  
Primera parte del estudio: Datos relacionados con la organización 
El sector principal en el que operan la mayoría de los encuestados (un 23,8%) es 
el de alimentación, aunque algunos encuestados manifestaron que su organización opera 
en otros sectores, tales como la distribución (4,8%), la energía (4,8%), el turismo 
(4,8%), la cerámica (4,8%), la comunicación gráfica (4,8%), el transporte (4,8%), la 
fotografía o vídeo (4,8%), la enología o enoturismo (4,8%), los servicios (4,8%), la 
                                                          
15
 El formulario se encuentra disponible (con acceso restringido sólo para usuarios del dominio UJI) en: 
https://docs.google.com/forms/d/1JQZd30id7Iu2U6W5n_0fkOqIaxp811M4AyTBGkCycPo/edit , aunque 
también estará disponible para su consulta en anexo I, situado al final del presente trabajo. 
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fabricación de placas de escayola y elementos decorativos (4,8%), la publicidad (4,8%) 
la inmobiliaria (4,8%) o la hostelería (4,8%). En cuanto al nivel en el que operan las 
organizaciones encuestadas, encontramos que la mayoría (un 50%) operan a nivel 
nacional, mientras que un 31,8% actúan a nivel internacional, y un 9,1% tanto en 
ámbito comarcal como provincial.  
 
Gráfico 4: Ámbito de actuación de las PYMES de la muestra 
Fuente: elaboración propia a partir de los resultados obtenidos 
Por último, en lo referido al número de empleados, el 59,1% de los encuestados 
manifestaron que, en su organización, la plantilla está formada hasta 10 empleados, y un 
40,9% de las organizaciones cuentan con una plantilla de entre 11 y 50 empleados. 
Segunda parte del estudio: Cuestiones referidas al departamento de comunicación  
A la pregunta “¿Su empresa tiene un área específica de comunicación?”, el 
59,1% de los participantes manifestó la no existencia de dicha área en su organización, 
mientras que un 13,6% manifestó que sí cuentan con dicho departamento, y otro 22,6% 
manifiesta que el mismo se adjunta a otro departamento, trabajando en conjunto, como 
al departamento de marketing, al laboratorio o al departamento comercial o de 
dirección.  
En lo referido a las personas que forman parte del departamento de 
comunicación, hemos obtenido un total de 8 respuestas, en las que se reflejan que un 
50% de las organizaciones cuentan con un departamento de comunicación formado por 
2 a 3 personas, un 37,5% muestran que sólo una persona forma parte de dicho 
departamento y, por último, un 12,5% asegura que dicha área está formada por un 
equipo de 3 a 5 personas, siendo la respuesta “más de 5 personas” la única que no ha 
sido seleccionada por parte de los encuestados.  
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     Gráfico 5. Total de trabajadores en los departamentos de comunicación 
Fuente: elaboración propia a partir de los resultados obtenidos 
 
A la pregunta referida a qué tareas realiza la persona encargada de la 
comunicación, en la cual hemos obtenido un total de 16 respuestas, la labor 
seleccionada mayoritariamente es la comunicación externa (93,8%), seguida de la 
planificación y la gestión de eventos (37,5%), comunicación interna (56,3%), patrocinio 
(37,5%) y, por último, elaboración del plan de comunicación (31,3%).  
Tercera parte del estudio: Aspectos referidos a la presencia online  
En la primera cuestión de este apartado, que hace referencia a la presencia online 
de las organizaciones encuestadas, el 90,9% manifiesta que las empresas en las que 
operan sí tienen presencia online, mientras que un 9,1% da a conocer que sus compañías 
no realizan operaciones en entornos online.  
La segunda pregunta de esta tercera parte versa sobre la presencia de las 
empresas encuestadas en RRSS. De las 20 respuestas obtenidas, la gran mayoría de los 
encuestados asegura que su empresa cuenta con un perfil en Facebook (90%), seguido 
de Twitter (45%), Instagram (40%), Google + (35%), Blog corporativo como 
Wordpress, Blogspot, etc. (25%), Youtube y LinkedIn (20%), Pinterest (5%) y APP 
propia (5%), tal y como queda reflejado en el siguiente gráfico:  
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Gráfico 6. Presencia de las PYMES en medios sociales 
Fuente: elaboración propia a partir de los resultados obtenidos 
Cuarta parte del estudio: Cuestiones relacionadas con la gestión de la Reputación 
online 
A la pregunta: “¿Creen que el entorno web puede ser un buen medio para 
gestionar la Reputación de su organización de forma online?”,  un 90,9% de los 
encuestados asegura estar conforme, mientras que un 9,1% manifiesta estar en contra.  
Tras esta cuestión, pedimos a los participantes que justificasen su respuesta, y 
algunos de los encuestados han manifestado que el medio online puede dar más 
visibilidad a las organizaciones que el entorno offline, que es la forma más directa en lo 
que se refiere a la comunicación con el cliente final, captación de nuevos clientes o 
fidelización de consumidores o incluso puede ser la primera forma de contacto de una 
empresa o marca.  
Por otro lado, algunos participantes han manifestado que, debido a la estructura 
actual de su empresa o las características de sus clientes, no consideran necesario 
utilizar el entorno web o, por la no necesidad de expansión, prefieren el boca a boca. 
A la segunda cuestión, que versa sobre la gestión de la Reputación online, el 
100% de los participantes asegura que el encargado en la comunicación guía al 
departamento de RRSS sobre cómo comunicarse en el entorno online,  y no es 
competencia única de un departamento ajeno al de comunicación.  
En la pregunta siguiente, en la cual hemos obtenido 16 respuestas, al igual que 
en la cuestión previa, un 93,8% de los encuestados asegura que ambos departamentos 
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siempre están en contacto, y un 6,3% manifiesta que sólo están en contacto 
ocasionalmente, cuando se realizan reuniones. Sin embargo, ningún participante ha 
manifestado que ambos departamentos nunca están en contacto.  
La penúltima pregunta del estudio se centra en conocer si, en las organizaciones 
encuestadas, existe un manual de redacción online. Los datos demuestran que un 86,4% 
de las empresas de la muestra no cuentan con dicho manual, frente a un 13,6% que sí.  
De ser la respuesta a dicha pregunta negativa, animamos a los encuestados a 
hacernos conocer qué pautas se siguen a la hora de comunicarse con los clientes de 
forma online. Algunas de las normas se centran en la amabilidad, rapidez de respuesta, 
contenido de calidad relacionado con la organización y/o productos que ofrece, la 
adaptación de los contenidos a las circunstancias de cada cliente, transparencia o 
coherencia.  
3.1.1.3 Conclusiones de resultados 
Tras analizar los resultados obtenidos en este primer análisis, podemos 
establecer las siguientes conclusiones.  
En primer lugar, en lo referido a la situación del departamento de comunicación 
en PYMES de la provincia de Castellón, observamos que el mismo se adjunta, en su 
mayoría, a otros departamentos (como el de marketing o dirección), por lo que no existe 
un área de comunicación específica, sólo en una minoría. Y, en los casos en los que este 
departamento tiene presencia en determinadas organizaciones, suele estar formado por 
un equipo de 2 a 3 personas en su mayoría, seguido de sólo una persona y, por último, 
de 3 a 5 personas, pero no más de 5.  
En lo que se refiere a las tareas del encargado de la comunicación, observamos 
que, en superioridad, su dedicación se centra en la comunicación externa y a la 
planificación y gestión de eventos, mientras que el patrocinio, el plan de comunicación 
o la comunicación interna quedan en segundo lugar. Un dato extremadamente 
alarmante, puesto que la gestión de la comunicación interna es, también, necesaria para 
conseguir una buena Reputación, tal y como hemos expresado en apartados anteriores.  
Por otro lado, en lo que alude a la presencia online de las PYMES de la 
provincia de Castellón, un gran porcentaje de las empresas encuestadas tiene presencia 
en entornos online. Por tanto, podemos llegar a la conclusión que la no presencia en 
entornos online, en su mayoría, se debe al volumen de negocio en determinadas 
organizaciones, que ya tienen fidelizado a un público offline y no ven la necesidad de 
embarcarse en entornos online en pos del beneficio económico y/o reputacional. 
En cuanto a la presencia en RRSS, la gran parte de los encuestados aseguran que 
podemos encontrar un perfil de su empresa en Facebook, Twitter, Instagram o en un 
blog corporativo, dejando en segundo lugar RRSS como YouTube, LinkedIn, Google + 
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o Pinterest. Un 5% de los encuestados asegura, sin embargo, disponer de una APP 
propia.  
Esto puede deberse a la popularidad de dichas RRSS ante la población, aunque 
debe tenerse en cuenta también el target de cada organización, del que depende, sin 
duda, la presencia en determinadas redes. Por ejemplo, si una empresa tiene un público 
objetivo comprendido en un promedio de edad de 30-40 años, la red social más apta 
para darse a conocer entre ellos sería Facebook, mientras que Instagram o Twitter 
estarían enfocadas hacia un público objetivo más joven.   
En lo referido a la gestión de la reputación online, observamos que la mayoría de 
participantes cree que el entorno web puede ser un medio eficaz para gestionar la 
reputación de su compañía. Según los encuestados, los beneficios de tener presencia 
online son diversos. Puede consagrarse como una buena forma de contacto o 
fidelización con los consumidores, puede dar visibilidad a la organización en entornos 
en los que el boca a boca no puede llegar y puede afectar a la notoriedad de la misma.  
En la totalidad de los casos, el encargado de la comunicación gestiona la 
Reputación online junto al departamento de RRSS, y ambos suelen estar en constante 
contacto, excepto en determinados casos en los que se reúnen periódicamente.  
Por último, la mayor parte de los participantes asegura que en la organización en 
la que operan sus actividades existe un manual de redacción de contenidos online (un 
86,4% frente a un 13,6% que no dispone del mismo). Así pues, aquellas organizaciones 
en las que no tiene cabida dicho manual, suelen guiar sus publicaciones hacia una 
tonalidad amable, cercana, de calidad, rápida y personificada.  
3.1.2 Análisis cualitativo 
El segundo de los análisis por el cual se compone el presente trabajo, el análisis 
cualitativo, se centra en conocer, de una forma más cercana, la situación de la figura del 
Dircom en PYMES de la provincia de Castellón y su relación con la gestión de la 
reputación online.  
Como ya hemos apuntado anteriormente, este segundo análisis complementa el 
primero de ellos, el análisis cuantitativo, por lo que consideramos que esta investigación 
no quedaría completa sin el desarrollo de ambos ya que, mediante un segundo análisis 
más cercano y personalizado, conoceremos a los empresarios personalmente y 
podremos analizar cuestiones que no han sido posibles analizar únicamente con la 
realización de un análisis cuantitativo.  
3.1.2.1 Metodología empleada 
Mientras que el análisis cuantitativo se centraba en conocer, de una forma más 
generalizada, la situación actual del Dircom en PYMES en la provincia de Castellón 
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mediante el cumplimiento de una encuesta, en este segundo análisis hemos conocido, de 
primera mano, a algunos de esos empresarios.  
La selección de la muestra de este segundo análisis se basa en aquellos 
participantes en la encuesta anterior que han accedido a participar en esta segunda parte, 
teniendo en cuenta su disponibilidad de horarios y su ámbito de operación, pues 
buscamos que las empresas seleccionadas operen en el ámbito online ya que, de no ser 
así, no es necesaria la gestión de la reputación online, aspecto analizado en esta 
investigación. 
La comunicación con dichos participantes se llevó a cabo vía e-mail el 11 de 
abril, a lo que se obtuvieron cinco respuestas: cuatro de ellas positivas y una negativa, 
atendiéndose a que su ámbito de operación es offline, algo por lo que se excluye la 
misma al no poseer las características que se buscan en los sujetos de la muestra.  
El trabajo de campo se llevó a cabo entre el 20 y el 27 de abril, teniéndose en 
cuenta la disponibilidad de los participantes, a los que denominaremos como 
ENTREVISTADO 1; ENTERVISTADO 2; ENTREVISTADO 3 y ENTERVISTADO 
4 , relativos a la EMPRESA 1; EMPRESA 2; EMPRESA 3 y EMPRESA 4, 
respectivamente. De forma presencial, acudimos a la sede de un total de cuatro PYMES, 
todas ellas situadas en la provincia de Castellón.  
La entrevista consta de 17 preguntas, todas ellas con sub-preguntas derivadas de 
la pregunta principal, y divididas en 3 bloques: 1) datos básicos sobre la organización; 
2) la situación del Dircom en dichas organizaciones y 3) la situación de las 
organizaciones en el entorno online.  La misma está disponible para su consulta en el 
Anexo II. 
3.1.2.2 Resultados de la investigación cualitativa 
Mediante la realización de este segundo análisis, hemos llegado a los siguientes 
resultados, que serán reflejados en el presente apartado según los bloques de preguntas.  
Bloque 1: Datos básicos sobre la organización 
En este primer bloque, nos centramos en conocer algunos datos fundamentales 
de las organizaciones, como el nivel al que operan o los empleados que forman parte de 
la plantilla. Todas ellas operan, en primera instancia, a nivel local y provincial, aunque 
la EMPRESA 2 y la EMPRESA 4 también operan a nivel nacional, en el segundo caso, 
gracias a una red de distribuidores. 
En lo referido al número de empleados, no hay respuestas comunes, y dicha 
cantidad varía entre 8, 12, 17 y 45, por lo que se puede categorizar a dichas empresas 
como distintos tipos de PYMES, de acuerdo con el Anexo I del Reglamento (UE) nº 
651/2014 de la Comisión Europea (veáse tabla 1) las empresas EMPRESA 1, 
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EMPRESA 3 y EMPRESA 4 pueden categorizarse como pequeña empresa mientras 
que, por el contrario, la EMPRESA 2 es categorizada como micro empresa. 
Bloque 2: La situación de la figura del Dircom  
La primera pregunta de este segundo bloque se centra en conocer con qué 
nombre es reconocido el puesto de encargado de la comunicación. Dos de los cuatro 
encuestados, el caso del ENTREVISTADO 1 y el ENTREVISTADO 2, afirman que su 
puesto es el de director general, mientras que el ENTREVISTADO 3 se posiciona como 
el gerente de una tienda y el ENTREVISTADO 4 como responsable de marketing, 
aunque las acciones comunicativas son gestionadas por ellos mismos.  
La segunda pregunta del presente bloque versa sobre el área de actuación  de la 
dirección de comunicación, por lo que preguntamos si la misma trabaja un área 
específica o, por el contrario, se adscribe a otros departamentos, como el de marketing. 
De forma general, podemos concluir que la respuesta ha sido unánime, pues en ninguna 
de las empresas encuestadas disponen de un departamento de comunicación único, sino 
que dichas tareas se adscriben a otros departamentos o, en el caso de la EMPRESA 2, se 
subcontrata.  
Con la formulación de la tercera cuestión, queríamos saber si otros 
departamentos, como el de marketing o RRSS están bajo su responsabilidad y si, entre 
ambos, hay un contacto continuo. Todos los entrevistados afirman que dichos 
departamentos trabajan bajo sus directrices, y están en contacto diario.  
La siguiente pregunta se centra en conocer si los entrevistados siguen las 
directrices y están en contacto con  los altos cargos de la organización, como el director 
general. El ENTREVISTADO 1 y el ENTREVISTADO 2 son los directores generales 
de la organización, como hemos apuntado anteriormente. En el caso del 
ENTREVISTADO 3 y el ENTREVISTADO 4, ambos afirman que sí siguen las 
directrices de los altos cargos, como el propietario en el caso de la EMPRESA 3, con el 
cual mantiene contacto diario y la directora comercial en el caso de la EMPRESA 4, con 
la que se reúne semanalmente.  
En lo referido a la quinta pregunta, mediante la cual quisimos saber qué tareas 
realizan los entrevistados, como responsables de la comunicación, y cuál de ellas creen 
que es la más relevante en su puesto de trabajo. La tarea que todos gestionan, de forma 
unitaria, es la gestión de la comunicación externa, ya sea con clientes (cuyo medio de 
contacto más asiduo son las RRSS), proveedores o socios. De forma minoritaria, 
también gestionan tareas de marketing, como el etiquetado de productos, acciones de 
Responsabilidad Social Corporativa (RSC) o campañas, ya sea mediante medios de 
comunicación o Internet, aunque este último medio es el más utilizado para llevar a 
cabo la publicidad e la organización.  
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La sexta y última pregunta por la cual se compone este bloque se centra en 
conocer cómo es el día a día de trabajo de los entrevistados. Mientras que la mitad de 
los encuestados afirman que, lo primero que realizan al empezar el día, se centra en las 
tareas de comunicación, ya sea vía e-mail o RRSS.  
Al contrario, uno de los encuestados afirma que, dado la infinidad de tareas que 
están bajo su responsabilidad, las tareas de comunicación las suele gestionar fuera de 
horas, mientras que, en su día a día, realiza tareas como gestiones técnicas de la página 
web o atender en la tienda física. En el último caso, dado que la comunicación se 
adscribe a una empresa externa, las tareas realizadas a diario no se relacionan con el 
ámbito de la comunicación.  
Bloque 3: La situación de la organización en el entorno online 
Este último bloque versa sobre la presencia online de las organizaciones 
entrevistadas, estando la primera pregunta centrada en su presencia en la misma en 
forma de página web y la gestión de la visibilidad de la organización en buscadores 
como Google.  
De forma general, todos los organismos participantes actúan de forma online, y 
todos disponen de página web. En lo referido a la gestión del posicionamiento en 
buscadores, todas las organizaciones gestionan el SEO debido a su gratuidad, pero se 
planifica gestionar también el SEM en visión de futuro.  
Dicha gestión de posicionamiento, en dos de los casos, se lleva de forma interna 
en la misma organización, mientras que en los otros dos casos es gestionado por una 
empresa externa. En este último caso, el conocimiento sobre dichas tareas difiere, 
puesto que mientras un entrevistado afirma estar al corriente de las mismas, otro de los 
encuestados afirma no conocer cómo se realizan, ni si se gestiona más una que otra. 
 La segunda de las cuestiones de este último bloque versa sobre la presencia en 
RRSS de las compañías participantes, así como qué red social se adapta más a las 
necesidades del público objetivo. De forma general, todos los entrevistados afirman 
tener presencia en Facebook, aunque algunos de ellos afirman encontrarse también en 
Instagram, Twitter, Google + o Youtube.  
De igual forma, de forma mayoritaria, creen que Facebook es la red social en la 
que pueden contactar más con su target, atendiendo a sus características y necesidades, 
diferentes en cada caso.  
En cuanto a la publicación de contenido relacionado con las actividades y/o los 
productos en un blog, todos los entrevistados afirman no disponer del mismo debido a 
cuestiones de tiempo, en su mayoría. A pesar de ello, existen otras diferenciaciones en 
cuanto al por qué se refiere, pues mientras que uno de los encuestados afirma que la 
página web en la que están trabajando se basará en Wordpress, otro de los encuestados 
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afirma que la organización  lo tiene en mente, pero lo consideran muy artificial porque 
se pierde la esencia de lo que desea transmitir. Esto se debe a que los textos se basarían 
más en cuestiones de palabras clave, y lo que buscan es que la comunidad se sienta 
identificada con los contenidos difundidos en un blog.  
La tercera pregunta de este bloque versa sobre la utilización de un Plan de Social 
Media para la programación de los contenidos compartidos en RRSS. Todos los 
encuestados, en su totalidad, manifiestan  no disponer de dicho manual en su 
organización. En lo referido al establecimiento de una periodicidad fijada para la 
publicación en contenidos, las respuestas son claramente diferenciables.  
Mientras que la EMPRESA 1 afirma que el objetivo es publicar un contenido al 
día, aunque también se mantiene la comunicación con socios por otras redes, como 
Whatsapp, la EMPRESA 2 suele publicar una o dos veces al mes contenido relacionado 
con noticias de la empresa. La EMPRESA 3 asegura poseer dos cuentas de Facebook 
diferenciadas, una de la tienda y otra del aula de formación, estando ceñidas las 
publicaciones de contenidos al calendario del aula. En el último caso, en la EMPRESA 
4 se elabora un calendario anual sobre contenidos, y se suelen publicar 3 días a la 
semana.  
En lo referido a los criterios de publicación a seguir, en ninguno de los casos se 
establecen una serie de pautas, sino que se suele publicar contenido relacionado con  
noticias de la organización o del entorno o aspectos de interés para los seguidores.  
La siguiente cuestión aborda la utilización de las RRSS de la compañía como 
medio de atención al cliente: en qué medida se utilizan, qué redes son las más utilizadas 
para ello y si se cree que son un medio adecuado para resolver las dudas de los clientes 
tanto asiduos o potenciales.  
Un 75% de las empresas entrevistadas afirman utilizar los medios sociales como 
herramienta de atención al cliente, a excepción de una organización. Facebook suele ser 
la red a través de la cual se ponen en contacto más clientes, aunque también se reciben 
algunas cuestiones por Twitter e incluso Whatsapp, en uno de los casos.  
En lo referido a la medida en que esta red social es utilizada como medio de 
atención al cliente, y aunque se establece como un medio en alza para ello, dicho 75% 
de los encuestados afirma que los clientes suelen utilizar más otros medios, como el 
teléfono o el e-mail. Por otro lado, 3/4 de los encuestados cree que las RRSS no son un 
medio adecuado para atender a los clientes, pues prefieren desviar esas cuestiones hacia 
medios como el teléfono o el e-mail. A diferencia de ello, uno de los entrevistados cree 
que sí es un buen medio, porque se puede responder de forma rápida, de modo que los 
clientes se sienten más aliviados.  
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En la siguiente pregunta, nos centramos en conocer, basándonos en los 
resultados del análisis anterior, si en las organizaciones entrevistadas se dispone de un 
manual de redacción de contenidos online y, de ser la respuesta negativa, si se siguen 
algunas normas específicas para ello.  
Todos los entrevistados aseguran que, en sus organizaciones, no disponen de 
dicho manual, a diferencia de uno de ellos que, al llevarse a cabo por medio de una 
empresa externa, no tiene constancia de ello. A pesar de esto, tres de los encuestados 
afirman seguir unos criterios específicos, como el trato cercano. 
La sexta pregunta de este bloque cuestiona, a los participantes, si creen que, 
mediante la utilización de las RRSS, se puede llegar a un público más amplio que 
mediante una comunicación offline, teniéndose en cuenta el nivel al que cada 
organización operan.  
Aunque todas ellas coinciden en una respuesta positiva, cada uno de los 
entrevistados hace diferentes manifestaciones. El ENTREVISTADO 1 afirma que, 
considerando al nivel en el que opera su organización, la expansión no podría ser 
posible sin el entorno online. El ENTREVISTADO 3 asegura que su respuesta se remite 
a los hechos, pues llegan muchas cuestiones por parte de los clientes a través de las 
RRSS. Por otro lado, el ENTREVISTADO 4 afirma que, aunque se llega a muchas 
personas, no es lo mismo llegar a ellos que conseguir interacción por su parte.  
Mediante la realización de la siguiente cuestión, queríamos que los participantes 
reflexionasen sobre si el entorno web puede ser un buen medio para gestionar los 
valores intangibles, como la Reputación, atendiéndonos a un 90,9% de respuestas 
positivas obtenidas en la misma pregunta del análisis anterior.  
En su gran mayoría, a pesar de una excepción, que afirma no tenerlo claro, los 
encuestados confirman creer que el entorno online puede ser un buen medio para 
gestionar la Reputación. Las reflexiones a las que llegan tras esta primera respuesta, son 
tales como: 1) Puedes atender al cliente y tener con ellos el mismo trato que tienes con 
los clientes en el entorno offline, como la amabilidad y la cercanía; 2) El medio online 
se ofrece como el escaparate de la organización y, lo primero que hacemos cuando nos 
hablan sobre una determinada organización, lo primero que hacemos es buscarlo en 
Internet; 3) se transmiten los valores y la información que la organización quiere 
transmitir a sus públicos  
La penúltima pregunta de la entrevista trata sobre las crisis de reputación online. 
Queríamos saber, mediante su formulación, si las empresas implicadas han tenido que 
afrontarse a una crisis de tal calibre, cómo fue solucionada en caso de que la respuesta 
sea positiva y si se dispone de un manual para responder ante este tipo de situaciones.  
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La totalidad de los encuestados afirma no haber tenido una crisis como tal, pero 
sí han tenido que afrontar comentarios negativos, pero en cuestiones puntuales. La 
resolución de dichas “pequeñas crisis” se ha conseguido, en cada caso, pidiendo 
disculpas a los clientes, mediante amabilidad y empatía, como afirma uno de los 
entrevistados, o cambiando un aspecto del negocio que no gustaba a los clientes.  
Por último, queríamos saber si las empresas partícipes suelen llevar a cabo una 
monitorización online de lo que los usuarios hablan de ellos, cómo se realizan, qué 
programas son los empleados o si se realizan desde la propia empresa o se subcontratan.  
Todos los entrevistados, en conjunto, afirmaron que en su empresa no se llevan a 
cabo monitorizaciones como tal, aunque una de ellas destaca el uso de Google Analytics 
y la búsqueda de foros, pero algo puntual. Otro de los encuestados afirma que este 
servicio está subcontratado a una empresa externa, pero no conoce en qué medida se 
lleva a cabo dicha monitorización.  
3.1.2.3 Conclusiones de resultados 
Mediante la realización del presente análisis, podemos establecer las siguientes 
conclusiones:  
En primer lugar, en lo referido a las cuestiones situadas en el bloque que versa 
sobre la situación del Dircom en las PYMES de la provincia de Castellón entrevistadas, 
observamos que, en la mitad de ellas, el encargado de la comunicación es el propio 
director general de la compañía, mientras que, en los otros casos, suelen desempeñar 
cargos dispares, como responsable de marketing o gerente de una tienda.  
Por tanto, en las organizaciones encuestadas, no existe una figura propia que se 
encargue únicamente de las tareas que, normalmente, se asignan al Dircom, como 
hemos desarrollado en apartados anteriores, sino que, a parte de las tareas de 
comunicación, los entrevistados desempeñan otras tareas, atendiéndose a su cargo y sus 
responsabilidades dentro de la organización.  
En lo referido a la existencia de un área de comunicación en los organismos 
analizados, concluimos que, en ninguno de ellos, se halla un departamento dedicado 
única y exclusivamente a las tareas de comunicación. Asimismo, todos los entrevistados 
desempeñan las tareas comunicativas, aparte de otro tipo de tareas, en un área específica 
relacionada con su puesto actual, ya sea dirección, marketing o gerencia.  
Dos de los participantes afirman trabajar en solitario las tareas de comunicación, 
ya sea desde el área de dirección o de marketing. Otro de los entrevistados afirma 
trabajar en conjunto con otro empleado, aunque sólo la gestión de las RRSS, y el último 
caso afirma que los servicios comunicativos son subcontratados a una empresa externa.  
Por otra parte, los departamentos de marketing o RRSS suelen estar bajo la 
responsabilidad de todos los entrevistados, ya sea o bien en el caso de que dichas tareas 
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suelan ser realizadas por otros empleados (en dos de los casos), por una empresa externa 
o por la misma persona que también realiza operaciones comunicativas. En todos los 
casos, existe un contacto diario con dichos departamentos. 
En lo que se refiere a la periodicidad de contacto y al seguimiento de las 
directrices de los altos cargos de las organizaciones, dos de los participantes afirman 
estar en contacto con los altos cargos, pues los otros dos, como hemos apuntado 
anteriormente en este mismo apartado, son los directores generales.  
La periodicidad de contacto con los cargos mayores, en los dos casos 
especificados, es diaria o en reuniones planificadas previamente de forma semanal, con 
el propietario y la directora comercial, respectivamente.  
En lo que atañe a la realización de las tareas de forma diaria, observamos que la 
mitad de los entrevistados afirma que, lo primero que realizan nada más llegar  las 
oficinas, son tareas de comunicación externa, como el contacto con los clientes 
mediante e-mail o RRSS, socios o proveedores. Mientras que otro caso designa estas 
tareas a una empresa externa, tal y como hemos comentado previamente, el último caso 
asegura que, en ocasiones, se ocupa de las tareas comunicativas fuera de horario, por 
falta de tiempo.  
A parte de las tareas comunicativas, los empleados también desempeñan otros 
quehaceres relacionados con el puesto que ocupan en las organizaciones. Así pues, 
dichas tareas difieren entre todos los participantes, y algunas de ellas son de carácter de 
imagen corporativa, gestión de la RSC, mantenimiento web, publicidad en Internet o en 
medios de comunicación tradicionales, redacción de notas de prensa y/o noticias, 
investigaciones de mercado, campañas de newsletter, control de actividad, redacción de 
informes diarios, resolución de problemas, etc.  
Por otra parte, observamos que la comunicación interna no se gestiona en 
ninguno de los casos, lo que consideramos un aspecto muy relevante a destacar debido a 
la importancia de la misma para el buen funcionamiento de una organización, además 
de la repercusión que la misma puede tener sobre la propia Reputación de la empresa.  
En segundo lugar, nos centramos en conocer la situación de los organismos 
entrevistados en el medio online. En su totalidad, todas las organizaciones tienen 
presencia online y página web, uno de los elementos indispensables a la hora de dar 
visibilidad a la organización en el entorno online. 
Mientras que un caso afirma que las cuestiones referidas a la gestión de la 
visibilidad en buscadores lo lleva a cabo una empresa externa, por lo que no se tiene 
cierta constancia sobre cómo esto se lleva a cabo, los demás participantes afirman sólo 
gestionar, desde el seno de su propia empresa, el SEO debido a su gratuidad. En 
cambio, todos ellos planean gestionar el SEM a visión de futuro, puesto a que el mismo 
Situación de la Dirección de Comunicación en el panorama actual. Caso de estudio: PYMES de la provincia de 
Castellón. Análisis de la gestión del valor intangible Reputación Corporativa en entornos online 
 
 
Autora: Laura García Huguet 
Tutora: Susana Miquel Segarra Página 77 
 
conlleva una serie de costes que tienen que ser planificados y estudiados de forma 
previa.   
En cuanto a la presencia de dichos organismos en RRSS, observamos que la red 
más utilizada es Facebook, pues todas las empresas de la muestra confirman estar 
presentes en dicha red social. Por otro lado, de forma secundaria, dichas organizaciones 
también publican contenidos en otras redes como Twitter, Instagram, Youtube y 
Google+.  
Todos los participantes en conjunto confirman que la red social en la que pueden 
contactar, de una forma más directa, con su target, y que también se constituye como la 
que más se adapta a las necesidades del mismo es Facebook. Por esto, podemos concluir 
que los entrevistados entienden la importancia social de dicha red social, puesto como 
hemos manifestado anteriormente, es la más utilizada por los usuarios.  
Un hecho en el que también hemos querido profundizar mediante la realización 
del presente análisis es el de la publicación de contenido en un blog, a través de 
plataformas como Blogspot o Wordpress. Ninguno de los organismos participantes 
gestiona un blog propio, ya sea por falta de tiempo o por no disponer de los medios 
necesarios debido al tamaño de la organización.  
A pesar de ello, uno de los entrevistados asegura que la nueva web, en la que 
están trabajando actualmente, se basa en Wordpress, mientras que otro entrevistado 
afirma su creencia sobre que un blog no se adaptaría a lo que sus clientes están 
buscando, y podría resultar demasiado artificial teniendo en cuenta los valores que la 
empresa quiere transmitir, tales como la cercanía.  
Otro de los aspectos en los que quisimos profundizar versa sobre los aspectos 
clave utilizados en pos de una buena Reputación online. En lo referido a la existencia de 
un Plan de Social Media, la totalidad de los participantes afirman no disponer del 
mismo en sus organizaciones, del mismo modo que en las mismas tampoco se gestiona 
un Manual de Redacción de Contenidos Online (siendo, en el análisis anterior, un 
86,4% de los encuestados los que afirmaron no disponer del mismo). 
A pesar de no disponer un Plan de Social Media, en primer lugar, la periodicidad 
fijada de publicación de contenidos en RRSS puede ser una vez al día, dos veces al mes, 
teniendo en cuenta el calendario de actividades y tres días a la semana. Al contrario, dos 
partes de las organizaciones entrevistadas confirma no seguir ningún tipo de criterios 
referidos a la publicación de contenidos, aunque uno de ellos, al estar este servicio 
subcontratado a una empresa externa, no tiene constancia de esto.  
Uno de los organismos sí afirma seguir criterios como el trato cercano, la 
amabilidad o la seriedad, tras analizar las analíticas que ofrece Facebook de forma 
gratuita, lo que le permite conocer lo que más le interesa a sus seguidores.  
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Los contenidos publicados suelen tratar aspectos relacionados con noticias de los 
organismos o diferentes cuestiones de interés para su target, así como novedades sobre 
los productos, aspectos divertidos o singulares, acciones de RSC, etc.  
Las RRSS son utilizadas, cada vez más, como medio de atención al cliente. Por 
esto, nos centramos en conocer, en qué medida, las empresas participantes utilizan las 
mismas con este fin. La mayoría de los entrevistados, excepto uno, afirma recibir 
preguntas por parte de los usuarios por este medio, siendo Facebook el medio más 
utilizado para ello.  
Según las respuestas obtenidas, los clientes también suelen ponerse en contacto 
con dichas organizaciones por vía telefónica o e-mail, en su gran mayoría, aunque 
también mediante Twitter o Whatsapp. La mayoría afirma creer que las RRSS no son el 
medio adecuado para atender a los clientes, por lo que suelen desviar las dudas de los 
usuarios hacia el e-mail o el teléfono. Por otro lado, la otra parte piensa que este medio 
es muy útil en lo que se refiere a atención al cliente, puesto que se puede responder de 
forma inmediata, lo que hace que  los clientes se sientan aliviados.  
Las RRSS también pueden constituirse como un buen medio para llegar a más 
clientes potenciales, por lo que quisimos conocer la opinión de los entrevistados sobre 
ello, atendiendo al nivel en el que su organización opera. Todos ellos afirman creer que 
sí son un buen medio para llegar a más clientes, por motivos tales como la expansión 
(tanto nacional como internacional) o porque es uno de los medios de contacto que más 
utilizan los clientes para resolver sus dudas. Al contrario, uno de los participantes 
asegura que no es lo mismo llegar al usuario que conseguir interacción, un matiz 
bastante importante a considerar.  
En el análisis anterior, el 90,9% de los encuestados afirmó que el entorno online 
puede ser un buen medio para gestionar la Reputación de las organizaciones. En base a 
esos resultados, quisimos saber la opinión de los participantes quienes, en su mayoría, 
creen que dicha afirmación es correcta, pues dicho entorno puede constituirse como el 
escaparate online de la organización.  
Uno de los aspectos a los que se enfrentan las organizaciones que operan en el 
entorno online es a la opinión de los usuarios acerca de sus productos o servicios; unas 
opiniones que pueden suponer una grave crisis reputacional. Ninguno de los 
encuestados afirma haberse tenido que enfrentar ante una crisis de tal envergadura, 
aunque, aun así, todos ellos han tenido que hacer frente a comentarios negativos.  
Por último, la monitorización de la reputación online supone uno de los aspectos 
básicos para saber lo que los usuarios opinan sobre una organización, ya sea en forma 
de comentarios en RRSS, post en blogs o foros. Ninguna de las organizaciones 
participantes realiza tareas de monitorización en sí mismas, aunque una de ellas las 
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realiza en ocasiones puntuales mediante Google Analytics y, en otro caso, estos 
servicios son realizados por una empresa externa.  
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4. Conclusiones 
 Tras la realización de ambos análisis por los cuales se compone el presente 
estudio nos encargamos, ahora, de establecer las conclusiones que extraemos de los 
mismos en conjunto.  
 En primer lugar, en lo referido a la situación de la figura del Dircom y de las 
tareas al que al mismo se le asignan, observamos una deficiencia de conocimientos, en 
las PYMES participantes, sobre dicha figura, pues la mayoría de ellas afirma no 
disponer de un cargo como el mismo en el seno de su organización y, de haberlo, no es 
reconocido por dicha denominación y desempeña otras tareas, de diversa índole, 
dependiendo del cargo que ostenta en la compañía. 
Por otro lado, la mayoría de las organizaciones no cuenta con un departamento 
de comunicación cuyas tareas se centren, únicamente, en la comunicación 
organizacional y en la gestión de los valores intangibles y, de existir, se adjunta a otro 
departamento, como puede ser al de marketing o al de dirección. Así pues, dependiendo 
del tamaño de la organización y de las personas que trabajen en la misma, así como 
también dependiendo de los conocimientos sobre la gestión de la comunicación en todas 
sus vertientes y los valores intangibles, el responsable de la comunicación se adjuntará a 
un departamento u otro, y elaborará distintas tareas relacionadas con el mismo. Aunque 
también tenemos que tener en cuenta que, algunos participantes, manifiestan 
subcontratar dichos servicios a empresas externas, un servicio que puede resultar mucho 
más económico que contar con un Dircom en el organigrama empresarial.  
 La tarea que más desempeña el responsable de comunicación, a parte de las 
diversas tareas que se le asignan, es la comunicación con los públicos externos, siendo 
el patrocinio y la gestión de eventos la herramienta comunicativa más utilizada. Por otro 
lado, observamos una deficiencia notable en lo referido a la gestión de la comunicación 
interna y a la elaboración de un plan de comunicación, tanto offline como online. Y, 
como hemos apuntado recientemente, las distintas tareas que desempeña el encargado 
de la comunicación que, en cada caso, varía dependiendo del puesto que desempeña en 
la organización.   
 La no gestión de una próspera comunicación interna, como hemos analizado en 
el marco teórico, puede acarrear serios problemas a la reputación de la organización 
pues, si los empleados sienten que no hay una buena comunicación por parte de los 
altos cargos hacia ellos, si ven que los mismos no se preocupan por sus intereses, 
manifestarán su malestar al exterior, sobre todo en sus círculos más cercanos (familia, 
amigos, etc.). Y esto es un hecho que las PYMES deben tener muy en cuenta ya que, en 
las pequeñas poblaciones, “todo se sabe”, y el boca a boca actúa de forma muy rápida. 
Por tanto, los públicos internos, tanto los empleados como los proveedores, entre 
otros, deben recibir una buena comunicación por parte de la compañía, lo que es 
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esencial para que todos ellos se sientan parte de la empresa, de su cometido empresarial 
de su cultura y de sus valores.   
Asimismo, la no planificación de la comunicación (tanto 1.0 como 2.0), como 
hemos visto en el apartado dedicado a la misma en el marco teórico, conlleva a no 
conocer e identificar, en profundidad, a los públicos objetivos ni a la competencia. De 
este modo, no se obtendrá una ventaja competitiva en el segundo de los casos, pero 
tampoco se establecerán distintos mensajes destinados a distintos públicos con 
diferentes necesidades y características, sino que sólo se lanzará un solo mensaje.  
Del mismo modo, las organizaciones tampoco se establecerán objetivos a 
cumplir por lo que, por tanto, sus acciones, aunque se lancen por un motivo 
especificado a corto plazo, no conseguirán un objetivo a largo plazo si el mismo, así 
como las estrategias a seguir, no se planifican previamente. 
En segundo lugar, en lo que se refiere a la presencia de las organizaciones en el 
medio online y en la gestión de la Reputación en dicho entorno, observamos que la 
mayoría de las organizaciones se encuentran en dicho medio, a parte del offline, siendo 
Facebook la red social más utilizada, seguida de Twitter e Instagram, y muy pocas 
tienen un blog. Todas las empresas que han participado en el análisis cualitativo afirman 
tener página web, siendo el SEO la herramienta más utilizada debido a su gratuidad.  
La mayor parte de las mismas afirma estar de acuerdo con que el entorno web 
puede ser un buen medio para gestionar la reputación online de las organizaciones, pues 
puede verse como un buen medio para llegar a un público más amplio, además de dar 
visibilidad a la empresa y a sus valores, la posibilidad de captar nuevos clientes y se 
constituye como la forma de comunicación más directa con los clientes finales.  
La no presencia en dicho medio, así como la no contemplación del medio online 
como un buen entorno para gestionar la reputación de su organización puede producirse 
por: o bien la no necesidad de operar en dicho entorno, al centrar su actividad en el 
ámbito local, o bien por el desconocimiento que las mismas tienen sobre su importancia 
en pos del beneficio empresarial, tanto económico como social.  
Por otro lado, en todas las organizaciones, el encargado de la comunicación guía 
al departamento de marketing o RRSS sobre cómo comunicarse en entornos online, y 
ambos suelen estar siempre en contacto. Y, aunque dichas organizaciones tienen 
presencia en el entorno online, la gran mayoría de ellas no cuenta ni con un Plan de 
Social Media ni con un Manual de Redacción de Contenidos Online.  
Así pues, los criterios de publicación varían según el nivel de trabajo diario que 
los mismos tienen que afrontar dependiendo de su cargo y, en lo referido al contenido 
publicado, la mayoría suele referirse a los productos y a sus respectivas ofertas. En lo 
referido a los criterios de redacción, algunos de ellos manifiestan seguir pautas como la 
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amabilidad, la transparencia o la coherencia pero, en ambos casos, no se han redactado 
una serie de pautas a seguir.  
Esto puede ocasionar en un problema para la organización pues, en el caso de 
que el encargado de gestionar las RRSS abandone su puesto, el nuevo empleado que 
ocupe su lugar no sabrá, de antemano y por escrito, las pautas a seguir por lo que, al 
principio, dichas tareas le podrán resultar bastante dificultosas, sobre todo valorando 
que la organización ya haya establecido una relación con sus clientes basada en unos 
criterios concretos.  
Los medios sociales también se contemplan como una vía de atención al cliente, 
aunque, en todos los casos, no es la más utilizada porque los clientes siguen consultando 
sus dudas vía telefónica o vía correo electrónico. Y, además, la mayoría de ellas prefiere 
descentralizar las dudas de las RRSS y remitirlas a los métodos tradicionales debido a 
que, o bien la resolución de las dudas requiere del conocimiento de habilidades técnicas 
específicas o bien piensan que los medios tradicionales son más cercanos. 
Para los usuarios es más fácil contactar vía redes sociales con las organizaciones 
debido a que, por ejemplo, en Facebook, están “obligados” a responder de forma 
inmediata para que, en el resumen de su página, aparezca que la respuesta a los 
mensajes que reciben es inmediata, al contrario que el correo electrónico, cuya respuesta 
puede tardar días u horas en producirse.  
En lo referido a la comunicación de crisis, ninguna de las organizaciones cuenta 
con un plan de actuación frente a una situación de riesgo, aunque hay que destacar que 
ninguna de ellas afirma haber sufrido una crisis reputacional grave, sino pequeños 
incidentes que fueron resueltos mediante el diálogo.  
Del mismo modo que es importante la planificación de contenidos en medios 
sociales, así como de los criterios de redacción a seguir, la planificación de la actuación 
y de la comunicación en momentos de crisis también es altamente importante pues, de 
este modo, se seguirán unas pautas ya establecidas en todas las ocasiones de riesgo, lo 
que disminuirá el tiempo de respuesta por parte de la organización tras no tener que 
consultarlo con superiores, un aspecto bastante considerable.  
Por último, en lo que se refiere a la monitorización de la reputación online, 
observamos que ninguna de las empresas participantes desempeña esta tarea de forma 
continuada, aunque están considerando aplicar dichas técnicas en un futuro.   
Como hemos abordado en el marco teórico, rastrear lo que los públicos dicen de 
una organización es vital para no sólo conocer el estado actual de su reputación, sino de 
también planificar unas formas de actuación, así como de comunicación, para convertir 
esas opiniones negativas en positivas y que, del mismo modo, en los resultados de 
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búsqueda, esas opiniones queden en segundos lugares, quedando en primer lugar sitios 
web corporativos, como puede ser la propia página web, perfiles en RRSS o blogs.   
Podemos afirmar, por tanto, que todas las pequeñas y medianas empresas 
analizadas necesitan una gestión de todos los aspectos analizados anteriormente, sobre 
todo teniendo en cuenta que nos encontramos en un paradigma empresarial en el que la 
ventaja competitiva sólo se consigue con la diferenciación, que ahora no sólo depende 
de las características o la calidad de los productos, sino en la gestión de valores 
intangibles o en una correcta comunicación.  
Concluimos también, por tanto, que la gestión de la reputación en entornos 
online no es gestionada de forma completa, sino parcial. Con esto nos referimos a, por 
un lado, a que no existen unas pautas establecidas en un documento escrito referidas a la 
redacción y actuación en dicho entorno, aunque sí se siguen una serie de normas, como 
la amabilidad o el trato cercano.  
Por otro lado, la mayor parte de las organizaciones que han participado en el 
análisis cualitativo afirman no monitorizar el estado de su reputación, aunque dos lo 
están planteando y una afirma que ese servicio está subcontratado a una empresa 
externa. Porque, además, todo contenido publicado en RRSS (excepto en un caso), se 
relaciona con el producto pero no, por ejemplo, con acciones de RSC o ética 
empresarial en la mayoría de los casos.  
Al no establecerse unas pautas comunicativas, de acción y de actuación (aunque 
sí de forma muy general, pero no redactado formalmente), como hemos visto, no se 
gestiona la reputación en su totalidad, pues sólo mediante los mismos se podrá construir 
una imagen organizacional que se reflejará a los públicos mediante contenidos, 
comunicación y acciones. Y esa imagen que los públicos perciben, que la empresa 
quiere transmitir mediante su planificación previa, denotará el nivel de su reputación, ya 
sea negativo o positivo.  
Tras la exposición de dichas conclusiones podemos resolver, ahora, los objetivos 
planteados al inicio del presente estudio: 
O1: Demostrar la importancia y la necesidad de una figura como el Dircom como 
gestor de intangibles así como de comunicación organizacional, centrándonos en el 
ámbito online.  
 
 Como hemos desarrollado en el marco teórico, son diversos los teóricos 
expertos en la materia los que afirman que, en el paradigma empresarial 
actual, la gestión de los activos intangibles, así como la gestión de las 
comunicaciones con los stakeholders de las organizaciones, son un elemento 
trascendente en pos del beneficio empresarial.  
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O2: Conocer cómo un número específico de profesionales de la comunicación han 
gestionado el valor Reputación en entornos online. 
 
 Los valores intangibles como la Reputación no son gestionados como 
formulan los mayores exponentes del tema, pues las organizaciones sólo 
publican contenido relacionado con sus productos y/o servicios, pero sin unos 
objetivos a largo plazo marcados. Además, en dichas empresas no existe un 
profesional de la comunicación trabajando únicamente en tareas de 
comunicación y gestión de intangibles, sino que, dependiendo de su cargo, 
también realiza otras tareas. Y es esa persona la que da directrices a 
departamentos como el de marketing o RRSS sobre las pautas a seguir en lo 
referido a la publicación de contenido online o la redacción del mismo, 
aunque no haya pautas establecidas en un documento formal escrito, del 
mismo modo que tampoco existen pautas sobre la comunicación empresarial.  
 
O3: Conocer cómo, determinadas organizaciones gestionan su Reputación, 
centrándonos en el entorno online.  
 
 La mayoría de las organizaciones tiene presencia en RRSS como Facebook o 
Twitter, entre otras, pero observamos que no existe una gestión de la 
reputación como tal, pues los contenidos son publicados según disponibilidad 
y, en su mayoría, suelen referirse al producto y a ofertas, pero no a aspectos 
relacionados con intangibles como la ética o la RSC. 
 
O4: Conocer qué se espera, por parte de diversas organizaciones, del Dircom, así 
como las competencias que dicha figura debe poseer para ser bien evaluado por las 
mismas.  
 
 La mayor parte de las organizaciones no cuenta con una figura del Dircom 
como tal en su organigrama empresarial, sino que sus tareas son llevadas a 
cabo por empleados que desempeñan también otras labores, como las 
dedicadas al marketing o a la gerencia/dirección del negocio. Por tanto, las 
empresas participantes no tienen expectativas sobre la misma.  
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6. Anexos 
6.1 ANEXO I. Formulario análisis cuantitativo 
1. ¿En qué sector opera la organización en la que usted realiza sus actividades?  
 
2. ¿A qué nivel opera su organización?  
 
3. ¿Cuántas personas forman parte de la plantilla de su empresa? 
 
4. ¿Su empresa tiene un área específica de comunicación?  
 
5. De ser la respuesta a la pregunta anterior afirmativa, ¿cuántas personas forman 
parte de dicho departamento? 
 
6. Especifique qué tareas realiza la persona encargada de la comunicación en su 
organización. Seleccione más de una opción si es necesario. 
 
7. ¿Su organización tiene presencia online? 
 
8. De ser la respuesta a la pregunta anterior afirmativa, ¿en qué redes sociales 
podríamos encontrar el perfil de su empresa? Seleccione más de una opción si es 
necesario. 
 
9. ¿Creen que el entorno web puede ser un buen medio para gestionar la 
Reputación de su organización de forma online?  
 
10. Justifique su respuesta  
 
11. En su organización, ¿el encargado de la comunicación gestiona la Reputación 
online junto al departamento encargado de las redes sociales o, sin embargo, es 
competencia única de un departamento en concreto?  
 
12. ¿Ambos departamentos están en contacto?  
 
13. En su empresa, ¿existe un manual de redacción de contenido online?  
 
14. De ser la respuesta a la pregunta anterior negativa, ¿qué pautas se siguen a la 
hora de comunicarse con los clientes vía online?  
 
15. ¿Desea participar en el siguiente análisis del presente estudio? Por favor, indique 
e-mail de contacto (11 respuestas) 
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6.2 ANEXO II. Entrevista análisis cualitativo 
En primer lugar, gracias por acceder a participar en esta segunda parte de mi 
estudio. En esta entrevista, me centraré en conocer profundamente cómo se organiza la 
reputación online en su organización. Al aceptar participar en esta encuesta, permite 
también la publicación de su nombre, así como el nombre de su empresa, en mi 
investigación, solamente con fines científicos relacionados con dicho trabajo.  
BLOQUE 1: DATOS BÁSICOS SOBRE LA ORGANIZACIÓN 
1. Primero, es necesario saber algunos aspectos clave de su organización. ¿A qué 
nivel operan? ¿Cuántos empleados forman parte de su plantilla?  
BLOQUE 2: LA SITUACIÓN DEL DIRCOM  
2. Como responsable de la comunicación en su organización, ¿con qué nombre es 
reconocido su puesto? (p. ej. Director de comunicación, etc.) 
 
3. Usted, como gestor de comunicación, ¿suele trabajar en un área específica para 
la comunicación o, por el contrario, se adscribe a otros departamentos, como el 
de marketing o de RRSS?  
 
4. Otros departamentos, como el de marketing o RRSS, ¿suelen estar bajo su 
responsabilidad? ¿Está en continuo contacto, o sólo en cuestiones puntuales, 
como reuniones? ¿Dichas reuniones tienen una fecha especificada (p. ej. 
Semanalmente)?  
 
5. ¿Suele estar en contacto, y sigue las directrices, de los altos cargos de su 
organización, como el director general? De ser así, ¿con qué periodicidad se 
mantiene en contacto? ¿Diariamente, semanalmente,…?  
 
6. Como responsable de comunicación en su organización, ¿qué tareas realiza? 
(Posibles respuestas: comunicación externa y/o interna, planificación de eventos o 
patrocinio, elaboración del plan de comunicación, etc.) De todas ellas, ¿cuál cree 
que es la más relevante en su puesto de trabajo? 
 
7. ¿Cómo es su día a día en la organización en la que usted realiza sus actividades? 
BLOQUE 3: LA SITUACIÓN DE LA ORGANIZACIÓN EN EL MEDIO 
ONLINE 
8. ¿Su organización tiene presencia online? De ser así, ¿tiene página web? Un 
aspecto clave para que su empresa tenga visibilidad en buscadores es trabajar el 
SEO y/o el SEM. ¿Suelen gestionar más el SEO (gratuito) o también SEM (de 
pago)?  
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9. ¿En qué redes sociales podríamos encontrar su empresa? Teniendo en cuenta su 
público objetivo, ¿qué red social se adaptaría más a las necesidades del mismo?  
 
10. ¿Publican contenido relacionado con sus productos y/o actividades en un blog, 
como Wordpress? De ser así, ¿qué tipo de contenidos suelen publicar? 
 
11. En su organización, ¿cuentan con un Plan de Social Media? De no ser así, 
¿Tienen una periodicidad fijada para la publicación de contenidos en RRSS o 
siguen un calendario previamente establecido en dicho plan? ¿Qué criterios 
siguen? (de contenidos, formato…) 
 
12. En su empresa, ¿suelen utilizar las redes sociales como vía de atención al 
cliente? ¿En qué medida? ¿Cree que las RRSS son un medio adecuado para 
atender las dudas de los clientes sobre sus productos y/o servicios? ¿Qué RRSS 
suelen utilizar más sus clientes como vía de contacto? 
 
13. En la encuesta anterior, el 86,4% de los encuestados afirmaba no disponer de un 
manual de redacción de contenido online. En su organización, ¿cuentan con un 
manual de redacción online? De no ser así, ¿se siguen algunas pautas específicas 
para llevar a cabo la comunicación online? Especifique cuáles.  
 
14. ¿Cree que, mediante las RRSS, puede llegar a un público más amplio que 
mediante una comunicación offline, teniendo en cuenta el nivel al que opera su 
organización?  
 
15. Como encargado de la comunicación de su empresa, debe saber que la gestión 
de los valores intangibles (como la reputación) es un valor clave para que su 
organización tenga visibilidad. El 90,9% de los encuestados en el análisis 
anterior cree que el entorno web puede ser un buen medio para gestionar la 
reputación. ¿Está de acuerdo con esta afirmación? ¿Por qué? 
 
16. ¿Han tenido, en alguna ocasión, alguna crisis de reputación online? ¿Cómo 
solucionaron dicha crisis? ¿Disponen de un manual para responder ante estas 
situaciones?  
 
17. Algunas organizaciones monitorizan el estado de su reputación online, como 
búsqueda de Tweets o en foros. ¿Suelen llevar a cabo este tipo de 
monitorizaciones en su empresa? De ser así, ¿cómo son realizadas? ¿Qué 
programas utilizan? ¿Lo realizan desde la empresa o subcontratan? ¿Se toman 
decisiones a partir de los resultados?  
